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Dit rapport doet verslag van een project met als inzet het verkennen van de mogelijkheden 
voor een vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij, evenals het 
beoordelen van deze mogelijkheden op hun effectiviteit en efficiëntie. Als consumenten-
percepties bepalend zijn voor het eventuele succes van een vraaggestuurde verbetering van 
het dierenwelzijn in de veehouderij, dan suggereert deze verkenning dat de mogelijkheden 
van zo'n vraaggestuurde verbetering op de korte termijn tamelijk beperkt zijn. Percepties 
en gedrag van consumenten ten aanzien van het dierenwelzijn in de veehouderij zullen zich 
niet op stel en sprong wezenlijk laten veranderen. Op de langere termijn geldt een positie-
vere beoordeling van de mogelijkheden om met behulp van een intelligente mix van 
communicatieve, economische en sociale instrumenten aanzetten te geven voor een vraag-
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Het dierenwelzijn in de veehouderij is momenteel een welhaast voortdurend onderwerp 
van gesprek in politiek-maatschappelijke discussies. In 2001 kreeg het onder meer extra 
aandacht in de nasleep van de MKZ-crisis en met de presentatie van het beleidsvoornemen 
dierenwelzijn Houden van Dieren van het Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Vis-
serij. De verkenning van de mogelijkheden voor verbetering van dierenwelzijn door 
marktwerking in dit rapport levert een bijdrage aan deze hoogst actuele discussie door op 
tweeërlei wijze een stapje terug te doen. Enerzijds presenteert het rapport een verkenning 
van de wijze waarop leken (consumenten) en deskundigen (ethologen) invulling geven aan 
de gedeelde ethisch-maatschappelijke waarde dierenwelzijn. Anderzijds presenteert het 
rapport een verkenning van de (on)mogelijkheden voor sturing van consumentengedrag. 
Deze gamma-beta geïntegreerde benadering van de omgang met dieren in de veehouderij 
bouwt daarmee in zekere zin voort op een eerdere Rathenau-studie (Te Velde et al., 2000) 
en biedt handvatten voor een verdere verdieping van het politiek-maatschappelijke debat 
over het dierenwelzijn in de veehouderij. 
 Dit rapport is het resultaat van een satellietproject van de DWK-programma's 372 
(Dierenwelzijn) en 373 (Gamma). In de eerste plaats wil ik de opdrachtgever Peter van 
Tilburg (toenmalig clustercoördinator dierenwelzijn bij de Directie Landbouw, Ministerie 
van LNV) en zijn naaste collega Leontien de Kwaadsteniet bedanken voor alle belangstel-
ling en suggesties tijdens het verloop van dit project. Verder wil ik de leden van de 
klankbordgroep van het project bedanken voor hun stevige maar constructieve kritiek: 
Geert van der Peet (Expertise-Centrum, Ministerie van LNV), Marijke de Jong en Bert van 
den Berg (Dierenbescherming), Maurits Steverink (Platform Biologica), Susanne Lijmbach 
(toenmalig onderzoeker bij Toegepaste Filosofie, Wageningen Universiteit). Ook bedank 
ik Signicom voor de organisatie en de rapportage van de twee groepsdiscussies over het 
dierenwelzijn in de varkenshouderij. Tot slot wil ik Nico Bondt (LEI) en Dinand Ekkel 
(toenmalig onderzoeker bij ID-Lelystad) bedanken voor hun inbreng in de eerste fase van 
het project, en de programmaleiders Paul Diederen, Gé Backus (373, LEI) en Harry Blok-
















Dit rapport doet verslag van een project met als inzet het verkennen van de mogelijkheden 
voor een vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij, evenals het 
beoordelen van deze mogelijkheden op hun effectiviteit en efficiëntie. Als consumenten-
percepties bepalend zijn voor het eventuele succes van een vraaggestuurde verbetering van 
het dierenwelzijn in de veehouderij, dan suggereert deze verkenning dat de mogelijkheden 
van zo'n vraaggestuurde verbetering op de korte termijn tamelijk beperkt zijn. Percepties 
en gedrag van consumenten ten aanzien van het dierenwelzijn in de veehouderij zouden 
zich niet op stel en sprong wezenlijk laten veranderen. Op de langere termijn geldt een po-
sitievere beoordeling van de mogelijkheden om met behulp van een intelligente mix van 
communicatieve, economische en sociale instrumenten aanzetten te geven voor een vraag-




De verkenning van de mogelijkheden voor een vraaggestuurde verbetering van het dieren-
welzijn in de veehouderij in dit project omvatte een drietal onderdelen of fasen. In de 
eerste empirische fase is door Signicom een tweetal groepsdiscussies met elk acht bur-
gers/consumenten gehouden om inzicht te krijgen in consumentenpercepties van het 
dierenwelzijn in de varkenshouderij. Het bespreken van beeldmateriaal van varkenshoude-
rijbedrijven speelde een centrale rol in deze discussies. De tweede fase bestond uit het 
formuleren van ethologische of dierwetenschappelijke reflecties op attributen van dieren-
welzijn zoals die uit de groepsdiscussies met burgers/consumenten naar voren kwamen. 
Consumentenpercepties van dierenwelzijn werden zo geconfronteerd met state-of-the-art 
wetenschappelijke expertise op dit terrein. In de derde en laatste theoretische fase is een 
sociaalwetenschappelijke literatuurstudie verricht naar de (on)mogelijkheden voor sturing 
van consumentengedrag ter verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij. 
 
Consumentenpercepties van dierenwelzijn 
 
Waar in politiek-maatschappelijke discussies over de dierlijke productie nogal eens wordt 
geschamperd over de van elke werkelijkheidszin gespeende beelden die consumenten zou-
den hebben van de veehouderij, suggereert deze verkenning dat de percepties van 
dierenwelzijn bij consumenten en ethologen (de experts) grotendeels volgens dezelfde lij-
nen verlopen. Weliswaar kenmerken consumentenbeelden van dierenwelzijn zich in 
vergelijking tot de fijnkorrelige expertise van ethologen door een zekere grofkorreligheid, 
maar zij zijn tevens zelden regelrecht in tegenspraak met ethologische expertise over het 
dierenwelzijn. 
 Vervolgens moet opgemerkt worden dat er in ieder geval ook een diepe kloof gaapt 
tussen wat de consument wil en de huidige praktijk in de veehouderij. Daarbij openbaart 
 9
zich meteen een verschil tussen consumenten en de sector: bedrijven die in technische ter-
men misschien als diervriendelijker bestempeld kunnen worden, voldoen in 
consumentenpercepties slechts aan de minimale voorwaarden voor wat zij zien als een 
diervriendelijke veehouderij. Zo'n minimaal diervriendelijke veehouderij zal consumenten 
niet motiveren tot veranderingen in hun koopgedrag op de markt of tot het betalen van een 
meerprijs. Wil deze motivatie op de langere termijn verbeteren, dan zijn de nodige veran-
deringen geboden. De rode draad van deze veranderingen wordt gevormd door het beter op 
elkaar afstemmen van de beelden en verhalen over dierenwelzijn bij respectievelijk con-
sumenten en producenten van dierlijke producten, opdat het mogelijk wordt daarover een 
dialoog te voeren die kan resulteren in een nieuw sociaal contract voor de veehouderij. 
 Een marktconforme benadering in het dierenwelzijnsbeleid zal daarnaast tegemoet 
dienen te komen aan de heterogeniteit in vraag en aanbod van dierlijke producten. Markt-
sturing alleen zal het dierenwelzijn niet over de gehele linie van de veehouderij verbeteren. 
Daartoe ontbreekt in het hedendaagse pluralistische consumentenlandschap simpelweg de 
gemeenschappelijke morele achtergrond. Vraagsturing alleen zal een uiteenlopend beeld 
vertonen en niet over de volle breedte van de veehouderij leiden tot substantiële verbete-
ringen van het dierenwelzijn. 
 Desondanks lijkt - gezien de huidige maatschappelijke belangstelling voor de vee-
houderij en haar omgang met dieren - de tijd wel rijp te zijn om het dierenwelzijn 
prominenter op de agenda van politiek-maatschappelijke discussies te plaatsen. De diversi-
teit aan consumentenvoorkeuren dient daarbij onderkend te worden en het 
dierenwelzijnsbeleid kan er zelfs actief op inspelen door middel van de inzet van een geva-
rieerde mix aan beleidsinstrumenten. 
 
Mogelijkheden voor sturing 
 
Wanneer het Ministerie van LNV wil mikken op snelle veranderingen in het koopgedrag 
van consumenten, dan bieden economische instrumenten het meeste perspectief. In het al-
gemeen geven consumenten aan niet bereid te zijn om een veel hogere prijs te betalen voor 
diervriendelijke veehouderijproducten. Een groot prijsverschil zal daarmee voor de meeste 
consumenten voorlopig een onoverkomelijke belemmering vormen om over te schakelen 
op diervriendelijke alternatieven, terwijl een verkleining van dit prijsverschil de drempel 
voor gedragsverandering evenredig zal verlagen. Daarmee kan het inzetten van economi-
sche instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid - teneinde het prijsverschil tussen 
diervriendelijke en gangbare veehouderijproducten te verlagen - dus bijdragen aan een 
vergroting van de consumentenvraag naar diervriendelijke alternatieven. Daarbij dient ech-
ter onmiddellijk aangetekend te worden dat zo'n benadering geen enkele garantie op 
duurzame gedragsveranderingen biedt. 
 Voor het realiseren van duurzame veranderingen in consumentenpercepties en -
gedrag is de potentiële effectiviteit van andere instrumenten hoger. Communicatie, educa-
tie en informatie zijn zulke instrumenten waarmee de overheid kan pogen om 
consumentenpercepties van dierenwelzijn duurzaam te beïnvloeden. De centrale uitdaging 
bij het inzetten van dergelijke communicatieve instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid 
van het Ministerie van LNV is gelegen in het vinden van mogelijkheden om consumptieve 
routines en cognitieve dissonanties te doorbreken. Daarbij is het reeds op voorhand duide-
 10
lijk dat een communicatieve benadering die louter inzet op het informeren van consumen-
ten onvoldoende zal blijken te zijn waar het gaat om het veranderen van consumptief 
gedrag. 
 Voor het realiseren van verandering van consumptief gedrag dient daarom een be-
roep gedaan te worden op de potenties van sociale instrumenten in het 
dierenwelzijnsbeleid. Percepties en gedrag van consumenten zijn niet louter de uitkomst 
van individuele afwegingsprocessen. Consumentenpercepties en -gedrag ontwikkelen zich 
juist ook in interactie met een bepaalde sociale - en materiële - omgeving. Consumenten 
refereren bijvoorbeeld in sterke mate aan significante anderen om te bepalen of hun per-
cepties en consumptieve keuzes wel politiek correct zijn. De uitdaging voor het inzetten 
van sociale instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid is om actief gebruik te maken van de-




De rapportage van deze verkenning besluit met een drietal aanbevelingen voor verder on-
derzoek naar de mogelijkheden voor een vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn 
in de veehouderij: 1) zet een kwantitatief consumenten-survey uit teneinde het overzicht 
van consumentenpercepties over het dierenwelzijn in de veehouderij verder te completeren 
en valideren; 2) voer een stakeholder-analyse uit teneinde overtuigingen en argumenten 
van belanghebbenden (onder andere producenten, retailers en consumenten) en opvattingen 
en expertise van dierwetenschappers met betrekking tot het dierenwelzijn in de veehouderij 
te verhelderen; en 3) breng consumenten, ethologen en andere experts samen in een con-
sensusconferentie teneinde te komen tot een maatschappelijk en wetenschappelijk 







Sinds eind jaren zestig staat het dierenwelzijn in de veehouderij vol op de agenda van de 
maatschappelijke en politieke discussie in Nederland. De opkomst van intensieve houderij-
systemen in de dierlijke productie valt dan samen met het ontstaan van allerhande 'nieuwe 
sociale bewegingen', die naast milieu-, natuur-, en vredesvraagstukken ook het dierenwel-
zijn tot inzet van maatschappelijke en politieke strijd maken. Het dierenwelzijn is 
sindsdien eigenlijk een voortdurend onderwerp van maatschappelijke zorg geweest, maar 
de laatste jaren lijkt de onrust over de dieronvriendelijke intensieve veehouderij blijvend 
aan kracht gewonnen te hebben. Die toegenomen onrust heeft ongetwijfeld alles te maken 
met de aaneenschakeling van crises in de veehouderij (BSE, varkenspest, dioxine). De me-
dia brachten deze crises vaak vol in beeld en daarmee kwam het dierenleed in de intensieve 
veehouderij via het beeldscherm bijna letterlijk de huishoudens binnen van grote groepen 
consumenten (Verbeke en Viaene, 2000).1 
 Consumenten eisen dan ook in toenemende mate garanties dat dierlijke producten af-
komstig zijn uit veehouderijsystemen die de gezondheid en het welzijn van dieren 
waarborgen. Daarmee is dierenwelzijn van een maatschappelijk issue ook een kwaliteits-
criterium geworden dat een rol speelt in het koopgedrag van consumenten op de markt. In 
die zin biedt het mogelijk aanknopingspunten voor marketingstrategieën. Helaas moet ge-
constateerd worden dat, hoewel Nederlandse burgers zich op grote schaal zorgen lijken te 
maken over het dierenwelzijn in de intensieve veehouderij, deze zorgen zich nog maar 
nauwelijks vertalen in werkelijk veranderd consumentengedrag op de markt. Dit is een on-
bevredigende situatie, waarin het Ministerie van LNV - in het volle besef van de beperkte 
maakbaarheid van de samenleving - terecht graag enige verandering zou brengen. 
 Dit rapport presenteert een verkenning van de mogelijkheden voor verbetering van 
dierenwelzijn door markt- of consumentensturing. Daarbij onderscheidt deze studie zich in 
de integratie van empirische informatie over consumentenpercepties van dierenwelzijn (2), 
ethologische reflecties op dierenwelzijn (3), en sociaal-wetenschappelijke beschouwingen 
over de mogelijkheden om consumentenpercepties van dierenwelzijn te sturen en daarmee 
een vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij te realiseren (4). 
Het grote voordeel van zo'n integrerende benadering is dat zij mogelijkheden biedt voor re-
flectie op de blinde vlekken van uiteenlopende perspectieven op dierenwelzijn, evenals 
voor reflectie op hoe die verschillende perspectieven elkaar kunnen aanvullen. 
 Een aantal opmerkingen over de - beperkte - reikwijdte van dit rapport is hier gepast. 
In de eerste plaats benadrukt niet voor niets reeds de titel van het rapport dat het hier om 
                                                          
1 Dit rapport spreekt steeds van 'consumenten', waar ook 'burgers' gelezen zou mogen worden. In beleid en 
wetenschap woeden thans heftige discussies over de relevantie van het hanteren van een strikt onderscheid 
tussen de waarden van burgers en het gedrag van consumenten ter verklaring van een aantal dilemma's in 
voedselproductie en -consumptie. Wij erkennen het belang van deze discussie maar het verkennende karakter 
van dit rapport maakt dat dit niet de aangewezen plaats is voor de noodzakelijke verdiepingsslag in deze dis-
cussie. 
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een verkenning gaat. Zowel de beperkte omvang van het empirisch onderzoek naar consu-
mentenpercepties van dierenwelzijn in een tweetal groepsdiscussies als de beperkte 
inbreng van ethologisch onderzoek middels de poging van één etholoog om de gedeelde 
grond binnen dat vakgebied te verwoorden, maken dat voor de uitkomsten van deze ver-
kenning geen representativiteit geclaimd wordt of kan worden. Wij schetsen slechts een 
aantal inductieve lijnen waarvan wij menen dat ze van belang zijn voor toekomstige dis-
cussies over het dierenwelzijnsbeleid. Verder is het rapport geschreven op basis van de 
aanname dat consumentenpercepties bepalend zijn voor het eventuele succes van een 
vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij en de mogelijkheden 
voor zo'n vraaggestuurde verbetering worden dan ook vooral beoordeeld vanuit dit consu-
mentenperspectief. Hiermee wil niet gezegd zijn dat consumentenpercepties ook de enige 
bepalende variabele zijn bij een vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de 
veehouderij. 
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Perceptie is volgens Van Dale: 'het waarnemen met de geest' of 'het resultaat van waarne-
ming'. Dit betekent dat een waarneming met de zintuigen verwerkt wordt door een 
individu, waarbij er op één of andere wijze een waardeoordeel gekoppeld wordt aan wat 
waargenomen is. Percepties zijn daarom ook individueel gebonden. Bij elk individu vindt 
het verwerkingsproces op een andere wijze plaats, verschillen de referentiekaders voor de 
waarneming, en zal dus ook de perceptie verschillen. 
 Een mens neemt dagelijks ontzettend veel dingen waar met ogen, oren, neus en tast-
zintuigen. Bij elke waarneming moet een oordeel plaatsvinden of de prikkel een actie 
verlangt van het individu of dat de prikkel verder genegeerd kan worden. Omdat het on-
mogelijk is om bij al die waarnemingen een zorgvuldige en uitgebreide afweging te maken 
- daar ontbreekt simpelweg de tijd voor en vaak ook de informatie - wordt de waarneming 
snel getoetst aan interne kaders en vindt vervolgens een oordeel plaats. Deze kaders vor-
men zich door opvoeding en eigen ervaring. 
 Omdat opvoeding en ervaring een aantal collectieve elementen in zich hebben 
(school, kranten, overlevering, enzovoorts), wordt ook een deel van het referentiekader 
voor de waarneming gedeeld met anderen van dezelfde cultuur, nationaliteit, subcultuur 
en/of leeftijdsgroep. Toch betekent dit niet dat daarmee ook de percepties overeenkomstig 
zullen zijn. Elk kind leert dat grote hoogteverschillen een risico in zich dragen om dood te 
vallen, maar bij de één zal dit leiden tot een perceptie van gevaar (en een vluchtreactie op-
roepen) terwijl een ander hierin een uitdaging percipieert (en er juist op af zal gaan). 
 Omdat percepties mede gebaseerd zijn op ervaring, zijn ze niet stabiel in de tijd. 
Mensen leren van een foutieve inschatting, en stellen op basis van die ervaring hun refe-
rentiekader bij. Ook collectieve ervaringen, verspreid door bijvoorbeeld de media, leiden 
tot een collectieve bijstelling van de kaders. De berichtgeving over de aanslagen op het 
Pentagon in Washington en de Twin Towers van het World Trade Centre in New York 
heeft wereldwijd geleid tot een veranderde perceptie van risico's op gewelddadige acties op 
het wereldtoneel. Dichter bij huis heeft, met name in Duitsland, de berichtgeving over BSE 
de perceptie van rundvlees doen omslaan van een kwalitatief hoogwaardig product naar 
een onbetrouwbaar en zelfs gevaarlijk product. 
 Toch is het ook weer niet zo dat alle ervaringen leiden tot bijstelling van de kaders. 
Mensen zijn niet snel geneigd om hun referentiekader over boord te gooien en een nieuw 
kader te accepteren. Dit zou namelijk een erkenning betekenen dat ze in het verleden fout 
geoordeeld hebben, terwijl ook een stuk onzekerheid meespeelt evenals de noodzaak tot 
een geestelijke inspanning om nieuwe kaders op te bouwen. Hierdoor onstaat de neiging 
om informatie en ervaringen zodanig te selecteren en te interpreteren dat ze binnen de be-
staande kaders kunnen worden ingepast en tot een bevestiging van die kaders leiden (= 




In het kader van een onderzoek 'afwegingen in de veehouderij' zijn door het Rathenau In-
stituut een tweetal onderzoeken over consumentenpercepties van de veehouderij uitgezet. 
Eén bij SWOKA en één bij Wageningen Universiteit (Poll, 2001). In beide onderzoeken 
hebben groepsdiscussies met consumenten plaatsgevonden. Daarnaast is door de Dierenbe-
scherming een kwalitatief en kwantitatief onderzoek uitgevoerd naar meningen van 
consumenten ten aanzien van de veehouderij. Deze onderzoeken hebben een breder per-
spectief en een andere doelstelling dan de onderhavige verkenning maar een aantal 
resultaten zijn wel zeer waardevol voor het doen van uitspraken over percepties van die-
renwelzijn. 
 In het algemeen bestaat er bij consumenten een negatief beeld van de veehouderij. In 
de percepties van de consumenten wordt het dier, en daarmee het welzijn, ondergeschikt 
geacht aan economische belangen. Consumenten beschikken daarbij in het algemeen over 
weinig feitelijke informatie. Voorzover men informatie heeft, is die veelal afkomstig van 
berichtgeving in de media (kranten, opiniebladen en televisie). Consumenten zijn zich be-
wust dat deze berichtgeving meestal plaatsvindt naar aanleiding van negatieve 
gebeurtenissen, en dat dit hun beeld van de veehouderij kan vertekenen. 
 De belangrijkste door consumenten genoemde aandachtspunten bij een verbetering 
van het dierenwelzijn zijn: meer ruimte, stro en uitloop naar buiten. Het hierbij gehanteer-
de referentiekader is het kunnen vertonen van natuurlijk gedrag door dieren. Wat dat 
precies inhoudt, is consumenten niet bekend. Toch denken zij dat deze voorzieningen een 
verbetering betekenen. Hierbij beseffen consumenten overigens dat een volledige terugkeer 
naar de natuurlijke situatie niet mogelijk is, en achten zij dit uit economische redenen (de 
verwachte hoge prijs) ook niet wenselijk. Dit illustreert dat consumentenzorgen over het 
dierenwelzijn in de veehouderij altijd ook worden afgewogen tegen andere belangen, 
waarden en zorgen. Het negatieve beeld van de veehouderij wordt niet bij de aankoopbe-
slissing van vlees of vleesproducten betrokken. Het lijkt erop dat consumenten vrij bewust 
dierenwelzijnaspecten verdringen: 'Eten maar niet willen weten' (Te Velde et al., 2000). De 
'slechte' omstandigheden in de veehouderij worden niet (alleen) de veehouder verweten; 
het is met name de overheid die het moet ontgelden (Swoka, 2000). 
 
 




Eind 2000 zijn er in het kader van dit project twee groepsdiscussies gehouden met consu-
menten. De doelstelling hierbij was het meer concreet maken van het begrip dierenwelzijn 
in de varkenshouderij. In eerdere onderzoeken (zie paragraaf 2.2) zijn vooral algemene 
houdingen ten aanzien van de veehouderij aan de orde gesteld. Hierbij kwam het begrip 
dierenwelzijn als een belangrijk onderwerp naar voren en werden ook aspecten van die-
renwelzijn genoemd. Er kon echter niet zonneklaar worden geconcludeerd wat in de ogen 
van consument wel en niet een acceptabel dierenwelzijnniveau is. Bij pogingen om die-
renwelzijn vanuit de markt te stimuleren, dient evenwel een duidelijk beeld te bestaan wat 
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consumenten onder dierenwelzijn verstaan zodat aansluiting gezocht kan worden bij dat 
beeld. 
 Deze verkenning gaat daarom ten eerste in op de meer algemene percepties van bur-
gers van de varkenshouderij. In tweede instantie is samen met de respondenten meer 
specifiek gekeken naar een aantal technische aspecten van houderijsystemen, die een rela-
tie hebben met dierenwelzijn. Hiertoe zijn in de groepsdiscussies ook foto's van de 
huisvesting van varkens gepresenteerd en is gevraagd naar de meningen van de responden-
ten over dit beeldmateriaal. Er is uitdrukkelijk getracht geen schokkende beelden te 
presenteren. Deze zullen zonder meer worden afgewezen door de respondenten, en dan ook 
weinig inzicht opleveren in wat wel acceptabele condities voor houderijsystemen zijn die 
het predikaat 'diervriendelijk' verdienen in de ogen van consumenten. Ten slotte spraken de 
respondenten over mogelijkheden om ervoor te zorgen dat het dierenwelzijn in de varkens-
houderij verbetert. Nogmaals, de beperkte omvang van het empirisch onderzoek naar 
consumentenpercepties van dierenwelzijn (twee groepsdiscussies) stelt grenzen aan het 
doen van veralgemeniserende uitspraken en het claimen van representativiteit. 
 
2.3.2 Algemene percepties van de varkenshouderij 
 
Hoewel het varken als zodanig redelijk positieve associaties oproept is de perceptie van de 
varkenshouderij ronduit negatief. Slechts weinig respondenten zijn wel eens op een var-
kensbedrijf geweest. De percepties berusten daarom veelal op 'tweedehands' 
waarnemingen. Het beeld wordt gevormd door informatie van belangenorganisaties en de 
media. Toch is het niet zo dat deze informatie klakkeloos wordt overgenomen. Er vindt een 
beoordeling plaats, die echter niet zozeer betrekking heeft op de informatie zelf als wel op 
de bron van de informatie. Van belangengroeperingen zoals de Dierenbescherming wordt 
verondersteld dat deze de informatie kleuren of aselectief filteren om het 'eigen belang' te 
dienen. De journalistiek heeft wel een redelijk objectief imago, aangezien verondersteld 
wordt dat deze geen belang heeft bij het verdraaien of filteren van informatie. 
 Uit de discussies blijkt niet direct dat men zich realiseert dat de berichtgeving door 
de media voor een belangrijk deel bepaald wordt door de nieuwswaarde, en daarom een 
minder goed beeld geeft van de 'normale' situatie. De beelden rond de varkenspest hebben 
grote indruk gemaakt, die ook het algemene beeld hebben beïnvloed. Het algemene beeld 
van een vleesfabriek met veel varkens in een te kleine ruimte (terwijl het dier zelf niet be-
langrijk is) wordt bevestigd door de beelden van grijpers die dode varkens in de 
vrachtwagen laden. Dit beeld duidt op massaliteit (te veel varkens om 'met de hand' te la-
den), maar ook op gebrek aan respect voor het dode dier als indicatie voor respect voor het 
levende dier. 
 Zoals gezegd beschikt men nauwelijks over eigen waarnemingen van de varkens-
houderij. Voor een referentiekader wordt veelal teruggegrepen op jeugdherinneringen van 
bezoeken aan een kinderboerderij of op recentere bezoeken met kinderen of kleinkinderen. 
De varkenshouderij zelf komt weinig prominent naar voren als bron van informatie over de 
toestand in de veehouderij. Het is ook de vraag of dit veel aan de perceptie zou veranderen. 
Deze informatie, maar ook die van de detailhandel, wordt per definitie gewantrouwd. Het 
economisch belang van de voedselketen maakt de informatie twijfelachtig: 'Ze willen al-
leen maar verkopen.' 
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 Ook de overheid komt als een weinig betrouwbare bron van informatie naar voren. 
Het blijft wat onduidelijk hoe dit komt, maar het in eerste instantie ontkennen van de pro-
blemen rond BSE en dioxine heeft in elk geval niet bijgedragen aan het vertrouwen van 
consumenten. Ook het feit dat de overheid verantwoordelijk gehouden wordt voor de hui-
dige situatie in de veehouderij - of in elk geval nalatig wordt geacht waar hard ingrijpen in 
de rede ligt - zal hierbij een rol spelen. Verwacht wordt dat, ter rechtvaardiging van het 
huidige beleid, de overheid informatie positief kleurt en de ernst van misstanden bagatelli-
seert, terwijl deze zichzelf juist wel ziet als de instantie die als eerste verantwoordelijkheid 
draagt om iets aan het dierenwelzijn in de veehouderij te doen. 
 Opvallend was dat de meningen naarmate de discussies vorderden steeds pertinenter 
en geprononceerder werden. Bij de start van de discussies waren de meningen vrij negatief 
maar, mogelijk door eerste associaties met vlees en vleesconsumptie, weinig specifiek. 
Door de discussies, en het daarmee meer bewust worden van negatieve aspecten van hou-
derijsystemen, klonk steeds meer de roep dat dit toch eigenlijk echt niet kan en anders 
moet. Deze bevinding sluit aan bij de conclusies van Eten maar niet willen weten (Te Vel-
de et al., 2000; zie ook Harper en Henson, 2002). Consumenten voelen zich 
medeverantwoordelijk, weten weinig van de veehouderij, maar willen er ook niet veel van 
weten. Hun percepties, gebaseerd op 'tweedehands' informatie, zijn dus weliswaar negatief 
maar ook vaag. Door er over na te denken, en door het toevoegen van feitelijke informatie 
in de discussie (eigen waarneming van foto's), wordt het beeld scherper, meer gedetailleerd 
en daarmee ook het oordeel harder. 
 
2.3.3 Welzijnsaspecten van de varkenshouderij 
 
Hoewel de respondenten nauwelijks een op eigen waarneming gestoeld beeld hebben van 
de varkenshouderij, blijkt dit beeld niet veel van de werkelijkheid af te wijken. De getoon-
de foto's roepen niet echt geprononceerde reacties op in termen van 'ik wist niet dat het er 
zo aan toe ging' of woorden van vergelijkbare strekking. Het negatieve beeld dat men 
heeft, wordt bevestigd door de foto's. Daarbij is het wel zo dat hiermee gedetailleerde feite-
lijke informatie wordt toegevoegd aan het beeld, wat weer aanleiding geeft tot afkeurende 
opmerkingen. Hierbij moet worden aangetekend dat de getoonde foto's de betere bedrijven 
betroffen en zeker niet de doorsnee varkensbedrijven. Deze foto's van relatief diervriende-
lijke bedrijven gaven voor de meeste deelnemers aan de groepsdiscussies de ondergrens 
aan van wat acceptabel is. De vrij negatieve maar niet verbaasde reacties zouden bij beel-
den van doorsnee of slechtere bedrijven om kunnen slaan in verbijstering en afkeer. 
 Uit de discussie over een aantal technische aspecten van huidige houderijsystemen 
blijkt dat deze in feite geen van alle genade kunnen vinden in de ogen van de responden-
ten. Op alle foto's wordt de ruimte als strikt onvoldoende beoordeeld. Daarnaast worden 
kale vloeren zonder stro (roosters of beton) afgewezen onder het motto dat een varken 
moet kunnen wroeten. Een uitloop naar buiten is essentieel en eigenlijk zou daar een stukje 
modder moeten zijn om in te wroeten en te liggen. Dit zijn noodzakelijke voorwaarden 
voor het uitoefenen van wat de respondenten percipiëren als natuurlijk gedrag van varkens. 
Door de dieren stro, een uitloop naar buiten en meer ruimte te geven, zou worden voldaan 
aan de minimale eisen voor een acceptabele varkenshouderij. 
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 Ook voor dergelijke meer gedetailleerde oordelen geldt dat zij veelal gebaseerd zijn 
op geromantiseerde tweedehandsinformatie uit kinderboeken, de film 'Babe' en tekenfilms. 
Ook hier wordt weer gerefereerd aan ervaringen op de kinderboerderij en het is de vraag of 
dit een correct beeld is. Er zijn maar weinig kinderboerderijen waar varkens ook echt een 
modderhoek hebben om te wroeten. Een belangrijke overweging bij argumenten voor een 
uitloop is dat varkens zelf moeten kunnen kiezen of ze naar binnen of buiten gaan. Dit ac-
cent op keuzevrijheid lijkt afgeleid van morele waarden met betrekking tot het eigen leven, 
en is in die zin een expliciet antropomorfisme. 
 Ten aanzien van staartknippen en castratie lijkt castratie in de groepsdiscussies het 
predikaat acceptabel te krijgen. De respondenten zijn door contacten met huisdieren van 
henzelf of mensen uit hun omgeving mogelijk 'gewend' dat dieren gecastreerd worden. Dat 
deze 'medische' ingreep bij varkens een heel andere achtergrond heeft dan bij katten, hon-
den en konijnen, lijkt hierbij nauwelijks invloed te hebben op de acceptatie. In analogie 
met de situatie bij kleine huisdieren vindt men echter wel dat het hier gaat om een medi-
sche ingreep die door een dierenarts en onder verdoving moet worden uitgevoerd. Als 
uitgelegd wordt dat staartknippen dient ter voorkoming van staartbijten met ernstige ver-
wondingen als gevolg, mondt de initiële rationele afweging uit in een schoorvoetende 
acceptatie. Een meer weloverwogen beoordeling resulteert echter in een pertinente afwij-
zing, waarschijnlijk vanwege de pijn die de dieren wordt aangedaan (zowel staartknippen 
als castratie geschiedt in de praktijk zonder verdoving) en vanwege de onacceptabel geach-
te aantasting van de lichamelijke integriteit van het varken. 
 
2.3.4 Welzijn als productattribuut 
 
Zoals aangegeven groeide tijdens de discussies bij de respondenten de overtuiging dat er 
echt iets aan het dierenwelzijn in de varkenshouderij gedaan moet worden. De algemene 
mening is dat hiervoor collectieve actie noodzakelijk is. Voor zichzelf vindt men dieren-
welzijn wel belangrijk, maar denkt men dat individuele actie uiteindelijk weinig invloed 
heeft. Er treedt zelfs binnen deze open discussies een ontkenning van de individuele ver-
antwoordelijkheid op en een verschuilen achter het collectief: 'Als ik alleen mijn gedrag ga 
veranderen, is dat een druppel op een gloeiende plaat en verandert er toch niets'. De res-
pondenten ervaren een onmacht om op de markt iets aan dierenwelzijn te doen - zeker op 
de korte termijn. Ze stellen hierbij dat er een min of meer diervriendelijk alternatief in de 
vorm van scharrelvlees beschikbaar is, maar dat dit nauwelijks wordt gekocht. 
 In de verdere discussie hierover blijkt dat de houding van de respondenten toch grote 
verschillen vertoont. Een deel lijkt zich eigenlijk wat schuldig te voelen over hun gedrag 
en geeft aan wel meer te willen betalen voor diervriendelijk vlees, terwijl anderen de ver-
antwoordelijkheid lijken te ontkennen en deze vooral bij de overheid leggen. Pas als de 
overheid het prijsverschil minimaliseert of volledig compenseert zullen zij (mogelijk) 
scharrelvlees gaan kopen.  
 Een belangrijk aspect dat in de huidige situatie - maar ook in de toekomst - een rol 
speelt, is de herkenbaarheid en betrouwbaarheid van een diervriendelijk alternatief. Zoals 
eerder aangegeven, speelt het argument diervriendelijkheid nauwelijks een rol bij de aan-
koopbeslissing. Het profiel van scharrelvlees of biologisch vlees is zwak, waardoor het niet 
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bij de keuze wordt overwogen. Men weet wel dat het bestaat, maar op het keuzemoment 
wordt het niet in overweging genomen. 
 Hoewel de respondenten een aantal aspecten hebben genoemd die het dierenwelzijn 
kunnen bevorderen, zijn ze zich bewust van hun onvermogen om duidelijk aan te geven 
wat exacte voorwaarden zijn van een diervriendelijk houderijsysteem. Daarom bestaat er 
behoefte aan een betrouwbare informatiebron, en aan een instantie die controleert of ook 
daadwerkelijk aan dierenwelzijncriteria wordt voldaan. Controle en informatieverstrekking 
moeten komen van een onafhankelijke instantie zoals het Voedingscentrum of de Consu-
mentenbond. 
 Een laatste belangrijk aspect is informatie over de feitelijke gang van zaken in de 
veehouderij. Zoals aangegeven is het beeld van de meeste respondenten gebaseerd op 
tweedehandsinformatie. Het beeld is daardoor vaag en zwak en speelt vooral 'in het achter-
hoofd'. Zoals de respondenten tijdens de discussies een beter gefundeerd beeld 
ontwikkelden, en daarmee ook een scherpere stellingname tegen het huidige houderijsys-
teem, zo verwachten ze ook dat anderen zullen reageren. De mening is dan ook dat door 
een betere en intensievere berichtgeving over de huidige veehouderij mensen zich meer 
bewust worden van de onaanvaardbare situatie, en dat daarmee het draagvlak voor dier-
vriendelijke producten wordt vergroot. Vooral jongeren zijn daarbij erg gericht op visuele 
informatie. Foto's, televisiebeelden en bedrijfsbezoeken ziet men als de beste middelen om 
die informatie aan consumenten over te brengen. Hierbij denkt men dat kinderen het meest 
gevoelig zullen zijn voor informatie en ook makkelijk te bereiken via bijvoorbeeld school. 
Kinderen hebben daarbij ook een vrij dwingende invloed in het gezin en zullen hun beel-
den en het 'gewenste' diervriendelijke gedrag ook op hun ouders overdragen. 
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De verkenning van consumentenpercepties van dierenwelzijn (zie paragraaf 2.3 en het Sig-
nicom-rapport in de bijlage) beoogde onder andere de in de groepsdiscussies verzamelde 
informatie over de percepties van burgers te vergelijken met ethologische (dierweten-
schappelijke) expertise over dierenwelzijn, en om te bezien in hoeverre de mening van 
consumenten meegenomen kan worden in het ontwerp van diervriendelijke 
veehouderijsystemen. 
 In eerste instantie was het de bedoeling daartoe een expertworkshop te beleggen, 
maar zo'n workshop bleek in deze verkennende fase minder opportuun te zijn. Als alterna-
tief voor de expertworkshop schetsen we hier een beeld van hoe naar verwachting 
ethologen zouden kunnen omgaan met het beeld van dierenwelzijn zoals dat uit de groeps-
discussies met consumenten naar voren kwam, met als vraagstelling hoe 
consumentenpercepties (zoals hier geventileerd) het ontwerp voor diervriendelijke huisves-
ting zouden kunnen aansturen. Hierbij dient duidelijk aangetekend te worden dat waar in 
dit hoofdstuk gesproken wordt over de perceptie van ethologen met name de visie van 
Marc Bracke, etholoog van ID-Lelystad, is verwoord. Hoewel hij uitdrukkelijk heeft ge-
poogd om in zijn reflecties op de in het Signicom-rapport weergegeven 
consumentenpercepties van dierenwelzijn zoveel mogelijk 'state-of-the-art' ethologische 
expertise te verwoorden teneinde in dit hoofdstuk steeds te kunnen spreken over de visie 
van ethologen, valt enige persoonlijke bias in de verwoording van de ethologische gedeel-
de grond niet uit te sluiten. Net als bij het empirisch materiaal over consumentenpercepties 
van dierenwelzijn geldt ook hier dat een mogelijk beperkte representativiteit grenzen stelt 
aan het doen van veralgemeniserende uitspraken over de ethologie. 
 Een algemene karakteristiek van ethologische en andere natuurwetenschappelijke 
benaderingen is de neiging om complexe systemen - zoals de veehouderij - op analytische 
wijze te reduceren tot meetbare parameters, en vervolgens op basis van kwantitatief empi-
risch onderzoek naar deze parameters slechts uitspraken te willen doen met een tamelijk 
beperkte strekking. Consumenten voelen zich daarentegen meer vertrouwd in het spreken 
en argumenteren over dierenwelzijn met behulp van minder streng gedefinieerde - soms als 
emotioneel aangemerkte - 'thick concepts'. Waar dergelijke 'fuzzy' termen wellicht de ana-
lytische scherpte van natuurwetenschappelijke concepten ontberen, zijn zij tegelijkertijd 
waarschijnlijk beter in staat de emotionele en ethische zorgen in te kleuren die in de maat-
schappij leven over het dierenwelzijn in de veehouderij. Als natuurwetenschappers zullen 
ethologen zich namelijk proberen te onthouden van het innemen van een morele stelling-
name. Dit laten zij over aan de overheid en maatschappelijke organisaties. 
 Zo hanteerden de deelnemers aan de groepsdiscussies begrippen die voor natuurwe-
tenschappers te weinig onderscheidingsvermogen hebben om te kunnen dienen als 
uitgangspunt voor het formuleren van vraagstellingen voor ethologisch onderzoek naar die-
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renwelzijn. Daarmee is het vooralsnog erg moeilijk om een vertaalslag te maken van de 
tamelijke losse consumentenpercepties van dierenwelzijn naar meetbare parameters voor 
ethologisch onderzoek. Wanneer consumenten in het kader van een dierenwelzijndiscussie 
bijvoorbeeld hun zorgen uitspreken over het ontbreken van een uitloop naar buiten in di-
verse veehouderijsystemen, dan moet dat niet zozeer worden opgevat als een 
eendimensionaal attribuut maar veeleer als indicator voor tamelijk uiteenlopende zorgen 
over gebrek aan bewegingsvrijheid, natuurlijkheid en de landschappelijke waarde van bui-
tenlopend vee. 
 In dergelijke gevallen zullen ethologen geneigd zijn te vragen om meer diepteonder-
zoek naar consumentenpercepties om begrippen verder te ontrafelen. Wellicht is dit niet 
haalbaar omdat consumentenpercepties zich niet analytisch laten ontrafelen en kan beter 
ingezet worden op het aangaan van een duurzame dialoog om het wederzijds begrip te ver-
groten. Consumenten dieper doorvragen op technische aspecten van dierenwelzijn in de 
veehouderij is een weinig zinvolle bezigheid, zoals geïllustreerd wordt door de waarne-
ming dat de deelnemers aan de groepsdiscussies een factor 15 van mening verschilden op 
de vraag hoeveel varkens gehuisvest zouden mogen worden in een ruimte van 25 vierkante 
meter. Tevens bleken zij nauwelijks in staat om op basis van het vertoonde beeldmateriaal 
van diverse veehouderijsystemen een adequaat onderscheid te maken tussen systemen met 
en zonder uitloop naar buiten. 
 Hoewel wij graag aanbevelen om in een vervolgproject consumenten en ethologen in 
een gezamenlijke groepsdiscussie nader met elkaar in gesprek te brengen over het dieren-
welzijn in de veehouderij, zoals bijvoorbeeld al routinematig in Denemarken wordt 
gedaan, maken bovenstaande overwegingen duidelijk dat eerst nog het nodige voorwerk 
verricht dient te worden. Als eerste aanzet daartoe presenteert de volgende paragraaf 3.2, 
een verkenning van ethologische reflecties op consumentenpercepties van een aantal die-
renwelzijnattributen. Het accent ligt daarbij op het identificeren van mogelijke verschillen 
tussen consumentenpercepties en ethologische expertise inzake dierenwelzijn. Vervolgens 
hebben we getracht aanzetten te geven voor een mogelijk 'gesprek' tussen consumenten en 
ethologen over het dierenwelzijn in de veehouderij (zie paragraaf 3.3). 
 
 
3.2 Attributen van dierenwelzijn 
 
Deze paragraaf reflecteert vanuit een ethologisch perspectief op de attributen van dieren-
welzijn uit het Signicom-rapport (zie bijlage). De formulering en interpretatie van de 
attributen zijn overgenomen uit dit rapport, waarbij opgemerkt kan worden dat dit mogelij-
kerwijs afwijkt van de intenties van de deelnemers aan de groepsdiscussies. Tevens zij 
nogmaals opgemerkt dat de beperkte omvang van het empirisch onderzoek naar consumen-
tenpercepties van dierenwelzijn impliceert dat veralgemeniserende opmerkingen slechts 
een voorlopig karakter kunnen dragen. Allereerst worden de attributen uit de conclusies 
van het Signicom-rapport - in volgorde van vermelding - van ethologisch commentaar 
voorzien, waarna ook de overige in het rapport vermelde attributen aan de orde komen. Tot 
slot worden nog enige attributen genoemd die volgens ethologen belangrijk zijn voor het 
dierenwelzijn maar niet als dusdanig zijn aangemerkt door consumenten. De volgorde 
waarin de attributen van dierenwelzijn worden besproken mag dus niet worden opgevat als 
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een indicatie voor prioritering. Zowel wat betreft consumentenpercepties als ethologische 
expertise inzake dierenwelzijn geldt dat op dit moment geen - kwantitatieve - prioritering 
van welzijnsattributen gegeven kan worden. De reflecties pogen wel een gedeelde etholo-




In de ethologie is stress bij dieren een tamelijk nauwkeurig omschreven begrip met bijbe-
horende stressfysiologische parameters zoals hartslagveranderingen. Het is onduidelijk in 
hoeverre consumentenpercepties van stress bij dieren verschillen van het natuurweten-
schappelijke fysiologische stressbegrip. 
 
Boeren houden weinig rekening met het dierenwelzijn 
 
Het vakmanschap en ondernemerschap van boeren is een belangrijke factor voor het die-
renwelzijn in de veehouderij. Ethologen onderkennen dit (Anonymous, 2001). Boeren 
zullen vooral geneigd zijn oog te hebben voor die attributen van dierenwelzijn met een 
duidelijke relatie tot productiviteit en diergezondheid. Consumenten noemen het ruimen 
van vee met grijpers ten tijde van de Varkenspest als illustratief voor de omgang van boe-
ren met dieren. Enerzijds representeren deze in een crisissituatie gevormde beelden niet 
werkelijk de alledaagse omgang van boeren met hun vee. Anderzijds is het ook wel begrij-
pelijk dat voor consumenten dergelijke beelden de 'verdinglijking' van landbouwhuisdieren 
symboliseren.  
 
Gebrek aan bewegingsvrijheid: kleine hokken, geen uitloop 
 
Ethologen hechten in de regel wel veel belang aan ruimte maar kijken daarbij vooral naar 
de verschillende functies van de ruimte, bijvoorbeeld ten behoeve van beweging, explora-
tie en sociale interactie. Ook benadrukken zij het belang van het ruimtelijk scheiden van 
functies als rusten, eten en mesten. Of dieren het naar buiten kunnen als zodanig (anders 
dan het beschikbaar krijgen van extra ruimte en substraat) positief waarderen kan op etho-




Voor ethologen is het nog moeilijk om positieve indicatoren voor dierenwelzijn hard te 
maken. Daarom zullen zij geneigd zijn om aan een modderbad relatief minder belang te 
hechten, mits aan de thermische behoeften van varkens is voldaan. Overigens is het belang 
dat consumenten aan een modderbad hechten mogelijk in tegenspraak met hun gelijktijdige 




In de ethologie is gebrek aan voorspelbaarheid of controle van stress erkend als belangrijk 
voor het dierenwelzijn (Weiss, 1971; Wiepkema, 1987). Het gaat daarbij om de mogelijk-
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heden om het optreden van een stressor of beloning te voorspellen, aan een stressor te ont-
snappen (bijvoorbeeld het voorkomen van een elektrische schok door op een hendel te 
drukken), of een beloning te verkrijgen (bijvoorbeeld voor verrichte arbeid). In de etholo-
gie neemt men daarnaast vaak aan dat een rijke gevarieerde omgeving beter is voor het 
dierenwelzijn dan een arme eentonige omgeving. Het is - voorzover bekend - echter nog 
nooit aangetoond dat het hebben van keuzevrijheid op zich positief voor het dierenwelzijn 
is, dat wil zeggen dat dieren die een keuzemogelijkheid hebben beter af zijn dan dieren die 




Aan wroet- en scharrelbehoeftes kan tegemoetgekomen worden door het verstrekken van 
stro. Naast wroeten heeft stro ook andere functies zoals het bieden van een comfortabele 
ligplaats en thermocomfort (Fraser, 1985). Mogelijkerwijs nemen consumenten deze func-
ties ook mee wanneer zij spreken over wroeten en scharrelen. Wroeten en scharrelen zijn 
trouwens uitingen van natuurlijk gedrag die ook door ethologen belangrijk worden geacht 




Voorzover de consument met een 'kille huisvesting' een te koud klimaat bedoelt, gaat het 
volgens de ethologen om de behoefte van dieren om hun lichaamstemperatuur te regelen. 
Thermocomfort wordt door ethologen vaak als minder belangrijk voor het dierenwelzijn 
ingeschat. Weliswaar zijn gezondheids- en productietechnische gevolgen van een slecht 
stalklimaat relevant voor het dierenwelzijn, maar vanwege de economische gevolgen zul-
len boeren voor dit welzijnsaspect in de regel voldoende aandacht hebben. 
Klimaattechnisch zijn de meeste veehouderijbedrijven op orde en is er geen reden om te 
veronderstellen dat het welzijn van varkens daardoor structureel geschaad wordt. Wel kan 
er een probleem ontstaan in kraamhokken, waar biggen met een hogere comfortzone ge-
huisvest zijn samen met lacterende zeugen met een lagere comfortzone. Bijverwarming 
voor biggen kan hier oververhitting voor de zeugen tot gevolg hebben. Daarnaast is het 
mogelijk dat in grotere groepen varkens zich individuen (bijvoorbeeld zieke dieren) bevin-
den met een afwijkende thermische behoefte (Van 't Klooster, 1991). Wanneer varkens op 
stro worden gehuisvest, dan zal dit vaak betekenen dat verwarming achterwege kan wor-
den gelaten. Het voordeel van stro is dat dieren zelf hun warmtebehoefte kunnen regelen, 
aangezien zij kunnen kiezen tussen een koele en een warme ligplaats - mits uiteraard niet 
de gehele stal uit diepstrooisel bestaat. Op bedrijven met uitloop en stro zullen varkens in 
de regel in onverwarmde gebouwen gehuisvest zijn, zodat deze houderijsystemen de facto 




Met kille huisvesting kunnen consumenten niet alleen duiden op thermische kou maar ook 
op een kille sfeer, die gevoelsmatig wordt opgeroepen. Hoewel consumentenpercepties van 
een kille sfeer wellicht samenhangen met het ethologisch relevante onderscheid tussen rij-
ke en arme omgevingen (omgevingen met respectievelijk veel of weinig stimuli tot het 
uitvoeren van verschillende gedragspatronen) berust het begrip 'kille sfeer' in de ogen van 
ethologen mogelijk op een antropomorfisme dat menselijke percepties van kilheid projec-





Ethologen wegen buitenlucht als zodanig niet zwaar als attribuut van dierenwelzijn. Net als 
thermocomfort betreft het attribuut luchtkwaliteit een autonoom gereguleerde behoefte van 
dieren met relatief geringe directe effecten op hun welzijn (Bracke et al., 1999a). Lucht-
kwaliteit (NH3, stof, enzovoorts) is wel van belang voor het dierenwelzijn, in zoverre het 
invloed heeft op de gezondheid en productiviteit. Het belang van extra frisse lucht voor het 
dierenwelzijn is nog onvoldoende onderbouwd, ofschoon sommige stalontwerpers het pro-
pageren (frisse neuzen stallen). Het is niet volstrekt duidelijk wat consumenten met 
'buitenlucht' als attribuut van dierenwelzijn bedoelen: luchtkwaliteit, daglicht en/of bewe-
ging? Het zou een vergissing kunnen zijn om te veronderstellen dat in de uitspraak van 
consumenten dat varkens buitenlucht nodig hebben impliciet wordt aangegeven dat zij 
luchtkwaliteit naast daglicht en beweging belangrijk vinden. Wanneer consumenten spre-
ken over het belang van buitenlucht voor het dierenwelzijn, dan zeggen zij waarschijnlijk 
hetzelfde als de Denkgroep Wijffels (2001) met haar stelling dat kippen moeten kunnen 
scharrelen, varkens moeten kunnen wroeten en koeien moeten kunnen grazen in de wei. 
Enerzijds verwijst dit naar consumentenpercepties van natuurlijkheid in het gedrag van 
landbouwhuisdieren. Anderzijds is hiermee mogelijk ook uitdrukking gegeven aan de wens 
om deze dieren weer onderdeel te laten uitmaken van de alledaagse belevenis van het Ne-
derlandse cultuurlandschap. Het opsplitsen van buitenlucht in afzonderlijk technische 
componenten als luchtkwaliteit, daglicht, beweging en landschappelijke waarde, zoals 
ethologen gewoonlijk plegen te doen, sluit waarschijnlijk vaak niet naadloos aan bij de 
interpretatie van de consumenten zelf. 
 
Bizarre situatie van zeug met biggen (bewegingsvrijheid) 
 
Ethologen delen de mening van consumenten dat bewegingsvrijheid voor lacterende zeu-
gen gewenst is. Het cognitief schema van ethologen is in deze waarschijnlijk wel veel 
gedetailleerder dan van consumenten. Consumenten zien mogelijk niet de gevaren van ex-
tra ruimte voor de zeugen. Extra bewegingsruimte voor de zeug betekent echter vaak een 
verhoogd risico op trauma en sterfte (dooddrukken) van de biggen door de zeug. Goede 
bedoelingen van de consumenten (extra ruimte voor de zeug) kunnen dus leiden tot wel-
zijnsknelpunten elders (sterfte bij de biggen). Wanneer consumentenpercepties leidend 
worden bij het ontwerp van diervriendelijke huisvestingssystemen dient rekening gehou-
 25
den te worden met dergelijke onvoorziene en onbedoelde effecten, en dit zal ook het nodi-
ge vergen van de communicatie tussen de consument en de stalontwerper/etholoog. 
 
Diervriendelijke productie levert ook gezonder vlees 
 
Ethologen zullen geneigd zijn te stellen dat de relatie tussen dierenwelzijn en voedselvei-
ligheid niet is aangetoond. Als zo'n relatie zou bestaan, dan is dat bovendien een 
neveneffect dat de consumentenacceptatie van de producten verhoogt maar voor ethologen 
weinig relevant is, omdat zij zich richten op de vraag wat het dierenwelzijn is en hoe die-
renwelzijnproblemen opgelost kunnen worden. Vragen rondom de politiek-
maatschappelijke aanvaardbaarheid van diervriendelijke huisvestingssystemen horen niet 





Een boer die grote aantallen dieren te verzorgen heeft, kan niet gemakkelijk individuele 
zorg bieden. Naast de aantallen dieren op veehouderijbedrijven is waarschijnlijk ook de in-
tensiteit van de bedrijfsvoering erg belangrijk voor het welzijn van de dieren. Een boer met 
slechts weinig varkens - maar met daarnaast veel nevenactiviteiten - zal naar verwachting 
minder expertise van de varkenshouderij opbouwen en daardoor mogelijk een lager die-
renwelzijn weten te realiseren.  
 
Te donker, gebrek aan daglicht 
 
Met betrekking tot daglicht als attribuut van dierenwelzijn spelen mogelijk antropomorfe 
percepties van consumenten een rol. Voor mensen is visuele waarneming zeer belangrijk, 
terwijl varkens daarentegen vooral een zeer fijngevoelige neus hebben. Wellicht is daarom 
geurarmoede of stankoverlast veel belangrijker voor het welzijn van varkens dan gebrek 
aan licht. Tot op heden is echter maar weinig ethologisch onderzoek gedaan naar het be-
lang van geuren voor varkens. Dergelijk onderzoek heeft wel aangetoond dat dieren voor 
licht willen werken (Baldwin en Meese, 1977) en dat lichtperiodes kunnen helpen een 
normaal bioritme in stand te houden. Of dieren ook een voorkeur hebben voor daglicht bo-
ven kunstlicht is nooit aangetoond. Ook is vooralsnog onduidelijk welke waarde 
consumenten exact hechten aan daglicht, dat wil zeggen onafhankelijk van relaties met bij-
voorbeeld een attribuut van dierenwelzijn als bewegingsvrijheid. 
 
Castratie van biggen zonder verdoving 
 
De meeste consumenten zullen waarschijnlijk niet weten dat pas gecastreerde biggen op 
het oog normaal rondlopen en geen duidelijke symptomen van pijn vertonen. Ethologisch 
onderzoek (Wemelsfelder en Van Putten, 1985) heeft overigens wel veranderingen van gil-
len en het liggedrag aangetoond na castratie. Het is onduidelijk hoe consumenten op 
dergelijke informatie zouden reageren, evenals wat de exacte betekenis van deze 
waarnemingen is voor het welzijn van biggen. 
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Couperen van staarten 
 
Oppervlakkige lezing van het Signicom-rapport suggereert dat consumenten het couperen 
van staarten onvermijdelijk achten, maar bij nader inzien duiden zij dit toch veeleer als een 
onacceptabele aanslag op de lichamelijke integriteit van varkens. Ook ethologen hebben 
hun twijfels bij het couperen van staarten. In Zweden worden staarten inmiddels niet meer 
routinematig gecoupeerd, terwijl ook in Nederland routinematig couperen verboden is. 
Ethologen zijn zich bewust dat dierenbeschermers - net als consumenten - couperen onac-
ceptabel achten vanwege de aantasting van de lichamelijke integriteit. Voor ethologen ligt 
het accent echter met name op het empirisch vaststellen van de mate van pijn en ongerief 
tijdens en na het couperen. 
 
Agressie, synchronisatie, gezondheid, goede voeding en klimaat 
 
Er bestaan ook een aantal attributen van dierenwelzijn die niet door deelnemers aan de 
groepsdiscussie werden geïdentificeerd, maar door ethologen juist uitermate relevant wor-
den bevonden. Enkele in het oog springende voorbeelden zijn agressie tussen varkens - 
bijvoorbeeld ten gevolge van het mengen van dieren of rondom het voeren - synchronisatie 
van gedrag, gezondheid, goede voeding en een goed klimaat. In een Delphi-onderzoek 
(Anonymous, 2001) bleek voorts dat ethologen groot belang hechten aan ruimte, substraat 
en sociaal contact als attributen van dierenwelzijn. De eerste twee attributen worden ook 
door consumenten genoemd maar het is niet geheel eenduidig of zij - net als ethologen - 
ook sociaal contact als een belangrijk attribuut van dierenwelzijn identificeren. Het is ove-
rigens denkbaar dat sommige attributen niet genoemd werden omdat ze als 
vanzelfsprekend verondersteld werden. In dat geval mag dus niet de conclusie getrokken 




3.3 Een gesprek tussen consumenten en ethologen? 
 
De deelnemers aan de groepsdiscussies over het dierenwelzijn in de veehouderij legden de 
lat voor acceptabele houderijsystemen hoog. Waar Bracke et al. (1999b) uit interviews met 
ethologische experts een indeling in drie welzijnsniveaus (laag, midden en hoog) destil-
leerden, lijken consumenten slechts het hoogste dierenwelzijnniveau acceptabel te vinden. 
Overigens komen de huidige voorstellen voor een nieuwe EU-regelgeving met betrekking 
tot het welzijn van dragende zeugen dicht in de buurt van deze wensen van consumenten. 
Ook in deze nieuwe voorstellen wordt een uitloop naar buiten evenwel (nog) niet verplicht 
gesteld. 
 Verschillen tussen ethologische expertise en consumentenpercepties inzake het die-
renwelzijn in de veehouderij komen ook tot uitdrukking wanneer ethologen een heel scala 
aan keuzemogelijkheden identificeren ter verbetering van dit welzijn; van 'kleine' techni-
sche aanpassingen in huidige houderijsystemen tot en met een radicaal en totaal omgooien 
van het roer door het aanbieden van een (semi-)natuurlijke omgeving aan landbouwhuis-
dieren. Willen consumenten weloverwogen keuzes kunnen maken uit een dergelijk breed 
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pakket aan veranderingsmogelijkheden, dan is het noodzakelijk dat consumenten en etho-
logen een constructieve dialoog aangaan. 
 In een bescheiden poging een eerste aanzet te leveren tot het voeren van zo'n 'goed 
gesprek' tussen consumenten en ethologen over het dierenwelzijn in de veehouderij hebben 
wij een matrix opgetrokken die consumentenpercepties en ethologische expertise over die-
renwelzijn (zie paragraaf 3.2) op overzichtelijke wijze presenteert. Het accent ligt daarbij 
op het identificeren van relaties tussen en relatieve gewichten van door consumenten en 
ethologen benadrukte attributen van het dierenwelzijn in de veehouderij. 
 Bij deze matrix dient opgemerkt te worden dat in de weergave van ethologische ex-
pertise over dierenwelzijn de nadruk ligt op het verwoorden van thans beschikbare 
wetenschappelijke informatie en kennis, terwijl voor de consumentenpercepties geldt dat 
op basis van de groepsdiscussies een overzicht is gemaakt van deze meer gevoelsmatige 
beoordelingen van het dierenwelzijn. Voorts zij benadrukt dat de matrix slechts opgevat 
mag worden als een verkennende karakterisering van percepties van dierenwelzijn onder 
consumenten en ethologen. 
 In de matrix doen wij - geïnspireerd op de pragmatische ethiek (Weston, 2001) - ook 
een poging tot het formuleren van bruggen die gedeelde waarden rond het dierenwelzijn in 
de veehouderij in zicht beogen te brengen. Deze 'gedeelde grond' kan hopelijk dienen als 
basis voor een 'goed gesprek' tussen consumenten en ethologen over het dierenwelzijn in 
de veehouderij. Onze stellige indruk is dat - wanneer mensen maar bereid zijn om zich eni-
germate open te stellen voor de percepties van andere deelnemers aan politiek-
maatschappelijke discussies over het dierenwelzijn in de veehouderij - er veel meer ge-
deelde grond is dan men op het eerste gezicht zou denken. 
 We hebben niet gepoogd om alle in voorgaande paragraaf 3.2, besproken attributen 
van dierenwelzijn een plaats te geven in de matrix, maar ervoor gekozen om slechts een 
aantal voorbeelden te vermelden ter illustratie van de rol die de door ons geformuleerde 
bruggen zouden kunnen hebben in het vlot trekken van een gesprek tussen consumenten en 
ethologen over het dierenwelzijn in de veehouderij. We presenteren nu eerst de matrix, 













































































































 In de eerste rij van de matrix hebben we een aantal voorbeelden van dierenwelzijnat-
tributen opgenomen, waaraan consumenten en ethologen in grote lijnen hetzelfde belang 
hechten. Daarbij geldt overigens wel dat de ethologische expertise over deze attributen in 
analytische zin aanzienlijker scherper is dan de losser geformuleerde consumentenpercep-
ties. Desondanks lijken er weinig obstakels te bestaan voor het voeren van een goed 
gesprek tussen consumenten en ethologen over deze attributen. Het is dus eigenlijk ook 
niet nodig om expliciete bruggen te bouwen tussen consumentenpercepties en ethologische 
expertise omdat reeds voldoende gedeelde grond aanwezig is voor een verdere afstem-
ming. Zo verwijzen gevoelsmatige percepties van consumenten en fysiologische expertise 
van ethologen beide naar stress als attribuut van het dierenwelzijn in de veehouderij. Zo 
ook kan het belang dat consumenten hechten aan mogelijkheden voor varkens om te bewe-
gen en te scharrelen nader gespecificeerd worden in de ethologische nadruk op het belang 
van voldoende ruimte en foerageermogelijkheden voor het dierenwelzijn.  
 In de tweede rij van de matrix hebben we een dierenwelzijnattribuut opgenomen dat 
door consumenten belangrijker wordt gevonden dan door ethologen. De vraag is hoe etho-
logen invulling zouden kunnen geven aan dit door consumenten benadrukte attribuut. Het 
voorbeeld dat we hier noemen is het belang dat consumenten hechten aan buitenlucht voor 
het welzijn van landbouwhuisdieren. Dit begrip 'buitenlucht' wil kort de - ook door de 
Denkgroep Wijffels (2001) en het Beleidsvoornemen Dierenwelzijn (2001) van het Minis-
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terie van LNV benadrukte - dubbelperceptie van landbouwhuisdieren als onderdeel van na-
tuur en cultuur aanduiden. Buitenlucht staat daarmee voor de tamelijk heterogene groep 
van consumentenpercepties over enerzijds het belang van een gevarieerde omgeving voor 
het dierenwelzijn en anderzijds hun waardering voor buitenlopend vee als onderdeel van 
cultuurlandschappen. Waar een gevarieerde omgeving ook in ethologische termen belang-
rijk is voor het dierenwelzijn, geldt landschappelijke waarde binnen de ethologie in strikte 
zin niet als welzijnsattribuut. Desondanks kan dit landschappelijke argument een reden zijn 
voor ontwerpers van veehouderijsystemen om zich niet zo zeer te richten op het ontwerpen 
van houderijsystemen met een gevarieerde 'indoor' omgeving maar de mogelijkheid van 
een uitloop naar buiten op te vatten als ethisch-maatschappelijke randvoorwaarde bij het 
ontwerp van diervriendelijke houderijsystemen. Daarmee zou dan een brug geslagen zijn 
voor een verder goed gesprek tussen consumenten en ethologen over buitenlucht als die-
renwelzijnattribuut. 
 In de derde rij van de matrix hebben we - omgekeerd - een dierenwelzijnattribuut 
opgenomen dat ethologen belangrijker vinden dan consumenten. Het voorbeeld dat we hier 
noemen is het belang van sociaal contact voor het dierenwelzijn in de veehouderij. Consu-
menten lijken nauwelijks oog te hebben voor het belang van deze sociale contacten voor 
het welzijn van landbouwhuisdieren, maar dit belang zou voor hen evenwel herkenbaar 
moeten zijn in analogie met hun percepties van het welzijn bij henzelf of kleine huisdieren. 
Hier geldt dat communicatie over sociaal contact als dierenwelzijnattribuut, en het belang 
dat dieren zelf hechten aan 'communicatie' (bijvoorbeeld het vaststellen van de pikorde), de 
brug moet kunnen slaan voor een goed gesprek tussen consumenten en ethologen. 
 In de vierde rij van de matrix hebben we - tot slot - een aantal attributen opgenomen, 
waarvoor in eerste instantie consumentenpercepties en ethologische expertise elkaar recht-
streeks lijken tegen te spreken. Bij nader inzien blijken er echter mogelijkheden te bestaan 
om tegenstellingen te overbruggen onder verwijzing naar gedeelde waarden rond het die-
renwelzijn in de veehouderij. Zo lijken het belang dat consumenten hechten aan 
keuzevrijheid en het belang dat ethologen hechten aan voorspelbaarheid en controle te bot-
sen. Zodra we ons echter realiseren dat de nadruk van consumenten op keuzevrijheid 
waarschijnlijk een projectie is van hun percepties van het eigen welzijn - en erkennen dat 
voor landbouwhuisdieren voorspelbaarheid en controle veeleer in de 'aard van het beestje' 
liggen dan keuzevrijheid - vervalt in deze de tegenstelling tussen consumentenpercepties 
en ethologische expertise. Zo is dan een brug geslagen voor een goed gesprek tussen con-
sumenten en ethologen. Hetzelfde geldt voor de schijnbaar tegengestelde nadruk op licht 
en geur als dierenwelzijnattributen. Zodra we ons realiseren dat de gedeelde noemer van 
deze termen bestaat uit gevarieerde zintuiglijke indrukken, verdwijnt wederom de ver-
meende tegenstelling tussen consumentenpercepties en ethologische expertise als sneeuw 
voor de zon. 
 Wij concluderen dat een verdere uitwerking van de hierboven gepresenteerde matrix 
de opmaat kan vormen voor het organiseren van een goed gesprek tussen consumenten en 
ethologen over het dierenwelzijn in de veehouderij. Dit gesprek zou bijvoorbeeld gegoten 
kunnen worden in de vorm van een 'consensusconferentie' naar Deens model (Grundahl, 
1995; Klüver, 1995). 
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Waar dierenwelzijn al decennia lang een gevestigd onderwerp van studie is in ethiek (bij-
voorbeeld Singer, 1976; Regan, 1983) en ethologie (bijvoorbeeld Brambell Committee, 
1965; Wiepkema, 1980) is sociaal-wetenschappelijke bemoeienis met dit veld nog een ta-
melijk nieuwe tak van sport, getuige ook het verkennende karakter van deze en 
vergelijkbare studies (Te Velde et al., 2000). Toch ligt er een enorme uitdaging meer grip 
te krijgen op de achtergronden van de geconstateerde discrepantie tussen diervriendelijke 
percepties en dieronvriendelijk koopgedrag van consumenten. 
 Een eerste aanzet daartoe wordt geleverd door de vanzelfsprekendheid waarmee ge-
sproken wordt over 'diervriendelijk' en 'dieronvriendelijk' enigszins tussen haakjes te zetten 
en ons af te vragen of die veronderstelde discrepantie tussen percepties en gedrag niet be-
grepen kan worden uit een differentiatie in de gehanteerde definities van dierenwelzijn. 
Kunnen we in het geval van dierenwelzijn eigenlijk wel spreken over een gedeelde maat-
schappelijke norm of waarde, of gaat daarachter een hele wereld van pluriforme 
consumentenwensen schuil? 
 Als blijkt dat verschillende (groepen van) consumenten er nogal uiteenlopende defi-
nities van wat geldt als diervriendelijk op na houden, dan heeft dit ook gevolgen voor de 
inzet van de verschillende instrumenten waarmee de overheid zou kunnen pogen consu-
mentengedrag in een diervriendelijke richting te sturen. Verschillende groepen 
consumenten zullen dan ook met verschillende instrumenten moeten worden aangespro-
ken. Zo'n differentiatie aan instrumenten om consumentengedrag te sturen, zal uiteindelijk 
ook zijn weerslag hebben in een differentiatie van productiewijzen in de dierlijke produc-
tie. 
 De zaak wordt nog complexer wanneer we ook rekening willen houden met het ge-
geven dat consumentenwensen ten aanzien van dierenwelzijn geclusterd lijken te zijn met 
wensen op het gebied van natuur, milieu, gezondheid en veiligheid. Een manier om voor 
diervriendelijke veehouderijproducten een hogere prijs op de consumentenmarkt te krijgen, 
zou wellicht gelegen kunnen zijn in het meekoppelen van dierenwelzijn aan bijvoorbeeld 
de gezondheid of de veiligheid van deze producten. Consumenten leggen dit verband tus-
sen dierenwelzijn en gezondheid namelijk zelf ook, en gezondheid lijkt in tegenstelling tot 
dierenwelzijn wel een producteigenschap te zijn waarvoor bepaalde groepen consumenten 
tegenwoordig bereid zijn een meerprijs te betalen. De voorwaarde voor, of het afbreukrisi-
co van, het succes van zo'n strategie is uiteraard dat diervriendelijke veehouderijsystemen 
met recht kunnen claimen ook een gezond(er) of veilig(er) product in de markt te zetten 
(Franklin, 1999). 
 Overigens moet daarbij meteen opgemerkt worden dat Dagevos (1999) laat zien dat 
slechts een beperkte groep consumenten gevoelig is voor dergelijke overwegingen en met 
een eenzijdige gerichtheid op deze strategie het marktaandeel voor diervriendelijke produc-
 31
ten waarschijnlijk nooit groter zal worden dan zo'n 30%. De overige consumenten laten 
zich in hun koopgedrag boven alles leiden door factoren als profijt, praktisch gemak en 
plezier. Dit relativeert bovendien ook onmiddellijk de mogelijkheden om via de markt iets 
aan het dierenwelzijn in de veehouderij te doen. Deze mogelijkheden zijn voorts ook prin-
cipieel beperkt omdat veehouderijproducten voor een groot deel in het buitenland afgezet 
worden en de Nederlandse overheid in de richting van buitenlandse consumenten de facto 
elk sturingspotentieel ontbeert. 
 Desalniettemin lijkt er maatschappelijk en politiek gezien ruimte te bestaan voor 
meer ambitieuze doelstellingen in het dierenwelzijnsbeleid. Het is echter vooralsnog on-
voldoende duidelijk hoe deze ambities ook daadwerkelijk vorm zouden kunnen krijgen, 
welke alternatieve strategieën denkbaar zijn in een poging veranderingen in het consumen-
tengedrag tot stand te brengen. Op het eerste gezicht kan men daarbij denken aan het 
geijkte rijtje van communicatieve, economische, sociale en wettelijke instrumenten. 
 Dit rijtje krijgt in het rapport Meer Dierenwelzijn door Marktsturing (2000) van de 
Raad voor Dierenaangelegenheden enige nadere duiding, wanneer zij de volgende instru-
menten opsomt die de overheid in principe ter beschikking staan om het 
consumentengedrag te veranderen: 
1) Maatregelen op het terrein van voorlichting, informatie, onderwijs en opvoeding; 
2) Maatregelen in de economische sfeer, die moeten leiden tot een verkleining van het 
prijsverschil tussen gangbare en diervriendelijke producten; 
3) Sociale maatregelen die de tussen- en detailhandel uitschakelen met het oog op een 
verminderde afstand tussen producent en consument. 
 
 Het instellen van convenanten en/of keurmerken kan bij al deze maatregelen een aar-
dig hulpmiddel zijn. Hoewel met dit rijtje het mogelijke pakket aan marktgerichte 
maatregelen wel zo ongeveer in kaart is gebracht, ontbreekt vooralsnog het beargumen-
teerde verhaal achter het bepleite beleidsinstrumentarium. 
 Dit hoofdstuk gaat dan ook verder dan een platte inventarisatie van de mogelijkheden 
van de overheid om consumentengedrag te sturen. Het wil ook een verkennende beoorde-
ling geven van de strategieën waarmee de overheid kan inzetten op een verandering van 
consumentengedrag in het kader van haar dierenwelzijnsbeleid. Het hoofdstuk bevat dan 
ook in de eerste plaats de resultaten van een verkennende literatuurstudie naar de moge-
lijkheden van (overheid)sturing van consumentengedrag, naar strategieën waarmee de 
overheid kan inzetten op een verandering van consumentengedrag. In de tweede plaats 
biedt het echter ook een overzicht van de redenen waarom de overheid zou kiezen uit een 
combinatie van de diverse (on)mogelijkheden tot sturing van consumentengedrag. 
 Samenvattend kan gesteld worden dat dit hoofdstuk het verhaal vertelt achter drie 
strategieën voor sturing van consumentengedrag: 1) communicatieve instrumenten; 2) 
economische instrumenten; en 3) sociale instrumenten. Dit verhaal omvat tevens een be-
oordeling van de kansen en risico's van deze strategieën. Voor alle duidelijkheid: het gaat 
steeds om een verkenning van de mogelijkheden voor verbetering van dierenwelzijn door 
marktwerking. Daarbij hanteren wij de aanname dat consumentenpercepties bepalend zijn 
voor het eventuele succes van een vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de 
veehouderij en dat de mogelijkheden voor zo'n vraaggestuurde verbetering dan ook in ieder 
geval beoordeeld dienen te worden vanuit dit consumentenperspectief. Hiermee wil niet 
 32
gezegd zijn dat consumentenpercepties ook de enige bepalende variabele zijn bij een 
vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij. Overigens valt met de 
focus op marktwerking een vierde strategie automatisch buiten de scope van deze verken-
ning - directe aanscherping van de wet- en regelgeving door de (nationale) overheid. 
 
 




Volgens velen zou de overheid met voorlichting en informatie, onderwijs en opvoeding 
een bijdrage kunnen leveren aan de ontwikkeling van diervriendelijk consumentengedrag. 
Zo suggereert de Raad voor Dierenaangelegenheden (2000) dat zulke communicatieve in-
strumenten consumenten indringend zouden moeten confronteren met het dierenwelzijn in 
de veehouderij, opdat zij niet langer simpelweg hun eigen verantwoordelijkheid kunnen 
ontlopen maar zichzelf serieus de vraag moeten gaan stellen of zij wel voldoende dier-
vriendelijke producten kopen. 
 Aandacht voor het dierenwelzijn in het onderwijs aan en de opvoeding van jonge 
kinderen wordt daarbij van speciaal belang geacht, aangezien gevoelens van respect of 
liefde jegens dieren zich vooral blijken te ontwikkelen in een meer direct contact met die-
ren op jeugdige leeftijd. Omdat dergelijke gevoelens niet alleen van belang zijn voor het 
denken en handelen van veehouders maar ook voor het koopgedrag van consumenten, ligt 
hier een rol voor zowel het agrarische als het algemene onderwijs. Het agrarische onder-
wijs zou bijvoorbeeld systematischer aandacht kunnen besteden aan vragen als 'is een hoge 
melkgift een goede indicator voor het welzijn van melkvee?' of 'welke gevolgen heeft de 
afwezigheid van stro voor de ontplooiing van soorteigen gedrag?'. Het algemene onderwijs 
zou bijvoorbeeld meer aandacht kunnen geven aan direct contact met landbouwhuisdieren, 
en op die manier kinderen vertrouwd kunnen maken met de houderij van deze dieren. 
 Voor voorlichting en informatie kunnen in principe vergelijkbare aandachtspunten 
worden opgesteld. Enerzijds gaat het er dan in de voorlichting aan veehouders om aan te 
sturen op een andere, bredere observatie van hun dieren. Zij moeten leren om niet langer 
slechts te kijken of de drinkemmer wel leeg is, maar bijvoorbeeld ook hoe zij het gedrag 
van koeien kunnen begrijpen in termen van dierenwelzijn. Anderzijds zal de voorlichting 
aan consumenten moeten bijdragen aan een beter inzicht in de relaties tussen hun dagelijks 
stukje vlees en de verschillende veehouderijsystemen. 
 Het grote probleem voor het welslagen van consumentenvoorlichting in het kader 
van het dierenwelzijnsbeleid is echter dat consumenten de hardnekkige neiging hebben om 
zich in een poging tot zelfbescherming af te sluiten voor al te verontrustende informatie 
over dieronvriendelijke praktijken in de veehouderij. Dit struisvogelgedrag wordt in de so-
ciale psychologie ook wel neutraler omschreven als 'coping strategy'. De uitdaging voor de 
inzet van communicatieve instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid is dan ook het door-
breken van dergelijke afweermechanismen onder consumenten. 
 In dat licht is het alleszins begrijpelijk dat de Raad voor Dierenaangelegenheden 
suggereert om consumenten de keuze voor diervriendelijke producten op te dringen. Toch 
lijkt dwang niet de meest aangewezen methode om werkelijk interesse voor dierenwelzijn 
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te kweken bij grote groepen consumenten. Dwang kan als vervelend worden ervaren en 
bovendien ondergraaft het de autonomie van de consument. Meer perspectief bieden wat 
dat betreft suggesties aangaande de inzet van moderne media: televisie en internet zouden 
bijvoorbeeld boerderijomstandigheden in beeld kunnen brengen. Zo zouden etiketten van 
veehouderijproducten bijvoorbeeld naar een internetadres kunnen verwijzen, waar consu-
menten 'live'-beelden kunnen zien van het houderijsysteem waaruit het betreffende product 
afkomstig is. Of wat te denken van een Postbus 51-campagne over het dierenwelzijn in 
verschillende veehouderijsystemen onder het motto 'Een beter dierenwelzijn begint bij 
onszelf'?  
 Deze paragraaf behandelt achtereenvolgens de sociaal-psychologische en voorlich-
tingskundige gedragsmodellen of verhalen over houdingen en gedrag zoals die impliciet 
schuilgaan achter vele pleidooien voor de inzet van communicatieve instrumenten in het 
dierenwelzijnsbeleid (zie paragraaf 4.2.2), en de daaruit voortvloeiende kansen en risico's 
van communicatieve instrumententen ter sturing van dierenwelzijnrelevant consumenten-
gedrag (zie paragraaf 4.2.3). Deze laatste subparagraaf besteed tevens speciale aandacht 
aan de rol van (keur)merken in de communicatie over het dierenwelzijn in de veehouderij.  
 
4.2.2 Dierenwelzijn tussen houding en gedrag 
 
Communicatieve instrumenten beogen uiteindelijk consumenten aan te zetten om meer 
diervriendelijke producten te kopen. Deze instrumenten hebben evenwel slechts directe in-
vloed op opinies, attitudes, emoties, stemmingen en intenties van consumenten, in de hoop 
dat daarvan vervolgens ook een indirecte sturing uitgaat in de richting van het daadwerke-
lijke koopgedrag van diervriendelijke producten. In de communicatiewetenschappen wordt 
deze beïnvloeding van houding en gedrag aangeduid als persuasieve communicatie. Voor 
het begrip van deze persuasieve communicatie wordt een beroep gedaan op gedragsmodel-
len uit de sociale psychologie. Die sociaal-psychologische gedragsmodellen proberen 
antwoord te vinden op de vraag waarom mensen zich gedragen zoals ze zich gedragen. 
Dergelijk inzicht in wat zoal leeft bij bepaalde groepen consumenten - bijvoorbeeld welke 
opvattingen zij hanteren over een onderwerp als dierenwelzijn - bepaalt uiteindelijk het 
succes van de inzet van persuasieve communicatieve instrumenten. Voorkomen moet im-
mers worden dat deze communicatie een boodschap uitdraagt die te zeer afwijkt van het 
bestaande arsenaal aan opvattingen rond dierenwelzijn, aangezien in dat geval die bood-
schap veelal genegeerd zal worden en dus geen effect zal sorteren. 
 Hoe kan de overheid in haar inzet van communicatieve instrumenten nu het beste re-
kening houden met bestaande houdingen en gedragingen ten aanzien van dierenwelzijn 
onder consumenten? Het invloedrijke sociaal-psychologische 'Elaboration Likelihood'-
model (Petty en Cacioppo, 1986) stelt dat mensen pas over bepaalde zaken doordenken (= 
elaboration) als ze in staat en gemotiveerd zijn om dat te doen. Communicatieve instru-
menten kunnen met name op die motivatie aangrijpen, waarbij betrokkenheid vervolgens 
een noodzakelijke voorwaarde voor motivatie blijkt te zijn. Die betrokkenheid vloeit op 
haar beurt weer voort uit een interesse voor een bepaald onderwerp. Deze interesse wordt 




Motivatie ⇔ Betrokkenheid ⇔ Interesse ⇔ Persoonlijk raken 
 
 
 Daarmee is de centrale vraag in het kader van het dierenwelzijnsbeleid of dierenwel-
zijn zo'n onderwerp is dat consumenten ook in de onderbuik aanspreekt. Dringt 
dierenwelzijn door tot in de intimiteit van het dagelijkse leven of is het vooral een ver-van-
mijn-bed-show? 
 Het succes van persuasieve communicatieve instrumenten staat of valt daarnaast met 
de manier waarop consumenten de boodschap van deze communicatie verwerken. Ener-
zijds kunnen mensen die boodschap via de zogenaamde centrale route verwerken, waarbij 
de aandacht vooral uitgaat naar de inhoudelijke boodschap en de aangeboden argumenten 
goed worden overdacht en kritisch afgewogen. Anderzijds kunnen mensen diezelfde bood-
schap ook via een perifere route verwerken, waarbij nauwelijks sprake is van enige 
serieuze reflectie en men zich vooral laat verleiden door zaken als de bron en de verpak-
king van de boodschap. 
 Willen communicatieve instrumenten een duurzaam effect sorteren, dan dient de 
boodschap uiteindelijk te worden verwerkt via de centrale route. De kans daarop is hoger 
wanneer de boodschap uiteenlopende argumenten omvat, door meerdere bronnen wordt 
verzonden en in begrijpelijke taal of beelden is verwoord. Het is evenwel onverstandig om 
in persuasieve communicatie exclusief te focussen op die centrale route, aangezien dat zou 
impliceren dat mensen met een wat minder persoonlijke motivatie en betrokkenheid bij 
voorbaat niet worden aangesproken. Het is altijd aan te raden om consumenten met een zo 
aantrekkelijk mogelijk verpakte boodschap te benaderen. Deze perifere elementen worden 
gebruikt om ontvangers bij het onderwerp te betrekken, in de hoop dat zij de boodschap in 
tweede instantie via de centrale route zullen verwerken (Petty en Cacioppo, 1986). 
 Wat maakt communicatie over dierenwelzijn nu zo lastig, waarom komt de bood-
schap zo moeilijk over? Zogenaamde cognitieve-dissonantietheorieën suggereren dat dit 
wel eens alles te maken kan hebben met het feit dat consumenten een bepaald beeld van 
bijvoorbeeld de varkenshouderij hebben dat bij nader inzien niet blijkt te kloppen met de 
werkelijkheid. Mensen houden niet van deze spanning en zullen die dan ook zoveel moge-
lijk proberen te reduceren door bijvoorbeeld selectieve waarneming of zelfs - in het geval 
van een grote spanning tussen beeld en werkelijkheid - verdraaiing en ontkenning van de 
waarneming. Als mensen er uiteindelijk toch niet aan ontkomen hun beeld aan te passen, 
dan veroorzaakt de schok van die gedwongen bijstelling vaak extreme reacties. Zo komt 
het meer dan eens voor dat een individu na een enkel bezoek aan een veehouderijbedrijf, of 
liever nog een slachterij, van de ene op andere dag vegetariër wordt. Het kopen van dier-
vriendelijk vlees is dan plotseling geen optie meer. 
 Wanneer twee cognities (bijvoorbeeld opinie, attitude of gevoel) elkaar tegenspre-
ken, dan spreekt men van dissonantie. Deze cognitieve dissonantie blijkt nu een 
belangrijke motivatie te zijn voor veranderingen in houdingen en gedrag. In een situatie 
van redelijk gelijkwaardige gedragsalternatieven treedt namelijk altijd enige mate van dis-
sonantie op. Dit betekent dat je er niet bent met een eenmalige aankoop van een stukje 
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scharrelvlees, die gedragsverandering moet nog maar blijken te beklijven. Eenmalige per-
suasieve communicatie is dan ook vaak onvoldoende voor een duurzame verandering van 
houdingen en gedrag. Vervolgactiviteiten, met een nadruk op de voordelen van het nieuwe 
gedrag, behoren dan ook tot de kern van elk persuasief communicatietraject. Deze activi-
teiten moeten de consument zo snel mogelijk de 'post-decision regret'-fase (= spijt van de 
gemaakte keuze) laten doorlopen. 
 
4.2.3 Kansen en risico's 
 
De inzet van communicatieve instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid is met name aan-
trekkelijk omdat verschillende groepen consumenten met verschillende boodschappen 
aangesproken kunnen worden. Tevens gaan deze instrumenten verder dan een oppervlak-
kige sturing van consumentengedrag (zoals economische instrumenten, zie paragraaf 4.3) 
en zouden zij daarmee kunnen bijdragen aan een meer duurzame verandering van consu-
mentengedrag. De hoop is dan dat deze communicatieve instrumenten bijdragen aan de 
ontwikkeling en internalisering van diervriendelijke normen en waarden, waardoor consu-
mentengedrag zich uiteindelijk blijvend in diervriendelijke richting aanpast. Ten slotte 
hebben communicatieve instrumenten het voordeel dat zij in principe geen ernstige versto-
ring van de werking van de vrije markt vertegenwoordigen. 
 Er kunnen echter ook wel een aantal kritische kanttekeningen geplaatst worden bij de 
inzet van communicatieve instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid. Zo overdrijven Van 
Woerkum en Van Meegeren (1999) nauwelijks met hun stelling dat communicatie 'niets' 
van de één (bijvoorbeeld overheid) naar de ander (bijvoorbeeld consumenten) overdraagt. 
De effecten van communicatieve uitingen moeten veeleer worden beschouwd als sociale 
constructies. De woorden en beelden in deze communicatie kan elk individu immers op 
zijn of haar eigen wijze interpreteren. De overheid kan dus met de inzet van communica-
tieve instrumenten wel een bepaald effect beogen, maar het is volstrekt onzeker of dit 
bedoelde effect ook daadwerkelijk zal worden gerealiseerd. Het is te simpel om de inzet 
van communicatieve instrumenten los van elke sociale context te bekijken. Communicatie 
speelt zich immers altijd af binnen een complex geheel van allerhande sociale interacties. 
Een eventuele verandering van consumentengedrag heeft dan ook te maken met de manier 
waarop een bepaalde boodschap van een communicatieve uiting een rol gaat spelen in de 
gesprekken die mensen tijdens feestjes en partijen met elkaar hebben over bijvoorbeeld het 
dierenwelzijn in de intensieve veehouderij, zo dit onderwerp al ter sprake komt tijdens het 
vorkje prikken. 
 Bij het inzetten van communicatieve instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid is het 
daarom van het grootste belang niet alleen aandacht te besteden aan de attitude waarop de 
boodschap zich richt maar ook aan het gesprek dat consumenten vervolgens over die bood-
schap voeren. Centraal punt van aandacht is dan ook hoe consumenten dierenwelzijn 
thematiseren, naar welk referentiekader ze daarbij verwijzen en welke woorden zij gebrui-
ken in hun onderlinge gesprekken. De informatie die communicatieve instrumenten pogen 
over te dragen moet dus aansluiten bij de alledaagse beleveniswereld van consumenten wil 
zij hoe dan ook een snaar raken. Omdat dat alledaagse leven altijd is ingebed in een be-
paalde sociale context, zal die context nadrukkelijk sturend moeten zijn voor de 
vormgeving van communicatieve uitingen richting consumenten. Deze communicatieve 
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instrumenten zullen consumenten altijd moeten aanspreken als onderdeel van bredere soci-
ale en communicatieve netwerken (McAlister, 1987; Bandura, 1977).  
 Voorts moet duidelijk zijn dat persuasieve communicatie weliswaar een belangrijke 
rol kan spelen in het dierenwelzijnsbeleid maar dat consumenten ook weer niet zo eenvou-
dig zijn te beïnvloeden. Zij volgen niet lijdzaam door de overheid verstrekte adviezen of 
opgestelde regels over wat wel en niet hoort. Consumenten gaan actief en selectief met de 
aangereikte informatie om. Deze selectiviteit geldt niet alleen voor de blootstelling maar 
ook voor de waarneming en de herinnering van informatie. Dit betekent dat de mate waarin 
consumenten deze informatie ook daadwerkelijk internaliseren en gebruiken als leidraad 
voor het dagelijkse handelen afhangt van zaken als persoonlijke betrokkenheid en relevan-
te kennis over het onderwerp in kwestie. 
 
Het vrolijke varken 
 
Zou de varkenshouderij een reclamecampagne kunnen opzetten, waarin het varken figureert zoals de koe in 
Melkunie-reclames en vergelijkbare imagocampagnes van de melkveehouderij? Hierover bestaan de nodige 
twijfels, aangezien die koe kan worden afgebeeld in een groene wei en bovendien in leven blijft om zuivel te 
produceren. Voor het produceren van varkensvlees moet noodzakelijkerwijs worden gedood en daarom valt 
hier geen mooie wereld te creëren. Althans, die suggestie wordt regelmatig gedaan: 
 
 'The distance between representation and reality is not a refusal to acknowledge and accept new 
conditions of animal protein production, but the impossibility of recommending the new intensive 
production systems as suitable human moral tales for children.' (Franklin, 1999;127) 
 
 Kortom, het probleem van de negatieve beeldvorming rond het dierenwelzijn in de intensieve var-
kenshouderij zou wel eens in de eerste plaats bij de producenten en niet bij de consumenten kunnen liggen. 
Een voorwaarde om zorgen over dierenwelzijn terug te verdienen op de markt is namelijk een verkleining 
van de afstand tussen producent en consument en daarmee een vergroting van de transparantie in de varkens-
keten. Met de huidige intensieve productiemethoden in de varkenshouderij zou zo'n transparantie echter, 
zelfs na centimeteraanpassingen in het kader van het dierenwelzijnsbeleid, waarschijnlijk commerciële zelf-
moord betekenen. Een campagne rond het vrolijke varken is pas geloofwaardig wanneer het daarin 
gepresenteerde beeld ouders ook kan inspireren bij het vertellen van verhaaltjes voor het slapen gaan. 
 
 
 Zo bestaat het eerdergenoemde referentiekader, op basis waarvan consumenten zich 
een beeld vormen van het dierenwelzijn in de veehouderij, voor een belangrijk deel uit 
kennis (Te Velde et al., 2000). Consumenten doen die kennis al op in hun jeugd, maar 
ontwikkelen haar later verder door het kijken naar tv-programma's en het horen van verha-
len over de Nederlandse veehouderij op school. Maar ook als consumenten nauwelijks 
kennis hebben van bepaalde praktijken, dan toch vormen zij zich daarvan bepaalde beel-
den. Zij hanteren daarbij allerhande vooronderstellingen, aannames en 
vanzelfsprekendheden over bijvoorbeeld het dierenwelzijn in de veehouderij zonder dat zij 
zich daar erg bewust van zijn.  
 Weliswaar kan deze impliciete kennis behulpzaam zijn voor het ontstaan van nieuwe 
beelden, maar zij kan tegelijkertijd een belemmering vormen voor het succes van allerhan-
de communicatieve instrumenten omdat nieuwe perspectieven geblokkeerd worden door 
bestaande vooroordelen. Dit betekent dat het aanreiken van nieuwe informatie niet automa-




Tot slot willen we nog enige opmerkingen maken over de toegevoegde waarde van keur-
merken 1 binnen een communicatieve strategie in het dierenwelzijnsbeleid. Helaas is nog 
maar weinig onderzoek gedaan naar de effectiviteit van keurmerken in het algemeen, maar 
uit het schaarse onderzoek ontstaat voorlopig een weinig positief beeld. Zo blijkt uit onder-
zoek van de Nederlandse Hartstichting en het Voedingscentrum dat consumenten weinig 
waarde hechten aan gezondheidskeurmerken op de verpakking van voedingsmiddelen. Het 
onderzoeksbureau IPM ondervroeg consumenten over de rol van dergelijke keurmerken bij 
het doen van boodschappen. De antwoorden bleken vrijwel allemaal in dezelfde richting te 
wijzen: een keurmerk voor 'gezonde voeding' brengt de relevante boodschap niet over 
(Molenaar A. van Dis, 2000). 
 Waarom zou dat zo zijn? Uit onderzoek van de Alternatieve Consumentenbond in 
opdracht van het Ministerie van VROM blijkt dat consumenten nauwelijks enig zicht heb-
ben op de beloften die voedselproducenten met hun keurmerken pogen te communiceren. 
Zij worden overspoeld door maar liefst bijna honderd verschillende keurmerken, waarvan 
merendeels volstrekt onduidelijk is of zij alle beloften wel waarmaken. 
 Er zijn zelfs keurmerken die moedwillig verwarring zaaien. Zo wil het PVE/IKB-
keurmerk op vlees en eieren slechts aangeven dat het betreffende product veilig is, maar 
het logo suggereert op zijn minst dat ook een garantie voor een bepaald dierenwelzijn 
wordt geboden. Een ander voorbeeld is het keurmerk voor biologische legkippenhouderij. 
Dit keurmerk is vooral bedoeld om aan te geven dat de eieren milieuvriendelijk zijn gepro-
duceerd, maar ook hier denken consumenten vaak aan dierenwelzijn. Wat consumenten 
dan veelal niet weten is dat een bepaalde mate van kannibalisme voorkomt in de biologi-
sche legkippenhouderij. Wanneer deze kennis alsnog boven tafel komt, is het risico 
levensgroot dat consumenten zich om die reden afkeren van dit product. Dit zijn slechts 
enkele voorbeelden van het meer algemenere risico dat waar een bepaald keurmerk slechts 
op één aspect garanties biedt, consumenten dit keurmerk ook met allerhande andere zaken 
associëren. Dergelijke associaties vormen een enorm afbreukrisico voor het betreffende 
keurmerk. 
 Toch moet het gebruik van (keur)merken niet al te lichtzinnig terzijde worden ge-
schoven. Merktrouw wordt in de marktkundige literatuur immers gezien als een erkend 
hulpmiddel om consumptieve keuzes te vereenvoudigen, met name waar het gaat over de 
aanschaf van dagelijkse consumptiegoederen. 
 Je kunt je evenwel afvragen of een merkenbeleid voor vleesproducten reële perspec-
tieven heeft. Riezebos (1994) heeft onderzoek gedaan naar de toegevoegde waarde van 
merken bij diverse consumptiegoederen als scharreleieren, lipstick en computers. Waar in 
het verleden simpelweg werd aangenomen dat een merkenbeleid alleen kansen biedt voor 
zogenaamde expressieve producten (dat wil zeggen producten waarvan de consumptie an-
deren iets vertelt over de persoon in kwestie) en niet voor functionele producten, blijkt uit 
het onderzoek van Riezebos dat consumenten ook gevoelig kunnen zijn voor merken bij 
functionele producten. Zo bleken vrouwen uiterst merkgevoelig bij de aanschaf van eieren. 
                                                          
1 Keurmerken worden hier besproken als onderdeel van een communicatieve benadering in het dierenwel-
zijnsbeleid. Het moge echter duidelijk zijn dat ook binnen economische en sociale benaderingen in datzelfde 
dierenwelzijnsbeleid keurmerken een rol hebben te vervullen. 
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 Bij nader inzien blijkt de merkgevoeligheid mede bepaald te worden door het 
'search'- of 'experience'-karakter van het betreffende product. Het 'search'-karakter houdt in 
dat consumenten zoveel mogelijk informatie verzamelen voordat zij tot de koop van een 
product overgaan. Het blijkt dan dat een merk vooral betekenis kan hebben bij producten 
die je niet kunt proberen voordat je ze koopt. Zo kan een stukje vlees er nog zo mooi uit 
zien, de werkelijke kwaliteit blijkt pas na aankoop als het op je bord ligt (= experience). 
Riezebos toonde aan dat zowel het 'search'- versus 'experience'-karakter als het functionele 
versus expressieve karakter een rol spelen bij de merkgevoeligheid van producten. Omdat 
vleesproducten zowel een 'experience'-karakter als functionele eigenschappen hebben, kan 
het introduceren van een merk hier dus weldegelijk verschil uitmaken. 
 
 




Economische instrumenten zouden volgens de Raad voor Dierenaangelegenheden (2000) 
moeten bijdragen aan een verkleining van het prijsverschil in de winkel tussen gangbare en 
diervriendelijke veehouderijproducten. Zo'n verkleining van dit prijsverschil vergroot 
waarschijnlijk de consumentenvraag naar diervriendelijke alternatieven. Ter gedachtebepa-
ling suggereert de Raad onder andere een differentiatie van de BTW, waarbij gangbare 
veehouderijproducten in het hoge en diervriendelijke alternatieven in het lage BTW-tarief 
geplaatst zouden kunnen worden. Zo'n maatregel zou diervriendelijke alternatieven goed-
koper maken voor consumenten, terwijl zij geen negatieve invloed heeft op de toch al 
onder druk staande inkomens van veehouders en bovendien geen belemmering vormt voor 
de exportmogelijkheden van de veehouderij. 
 Een andere mogelijkheid zou de introductie van een welzijnsafhankelijke variabele 
heffing per dier zijn. Zo'n maatregel verkleint het prijsverschil tussen gangbare en dier-
vriendelijke veehouderijproducten niet door een verlaging van de winkelprijs van het 
diervriendelijke alternatief maar door een verhoging van de prijs van het gangbare veehou-
derijproduct. Op het eerste gezicht mag deze maatregel minder sympathiek lijken, het 
voordeel is echter dat zij veehouders prikkelt om te schakelen naar diervriendelijke vee-
houderijsystemen. 
 De centrale idee van dergelijke pleidooien om dierenwelzijnrelevant consumenten-
gedrag te beïnvloeden met economische instrumenten is dat de overheid er goed aan doet 
consumenten in de eerste plaats aan te spreken op hun zwakke plek, dat wil zeggen hun 
portemonnee. Het zou natuurlijk hartstikke mooi zijn als het bewustzijn van consumenten 
diervriendelijker werd, maar wat koop je voor zo'n mentaliteitsverandering als die niet ook 
tot uitdrukking komt in veranderend consumptiegedrag. Politiek realisme gebiedt te con-
stateren dat een beroep op het consumentenbewustzijn weinig kans van slagen heeft zonder 
de inzet van economische prikkels, terwijl dergelijke prikkels dat hele morele appèl de fac-
to overbodig maken. Uiteindelijk gaat het er om de kosten-batenafwegingen van 
consumenten in hun consumptie van veehouderijproducten te veranderen, en wat zij daar 
verder allemaal bij mogen denken is irrelevant voor de realisering van de dierenwelzijn-
doelstellingen van het overheidsbeleid. 
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 Hoewel dit verhaal zo zijn aantrekkelijke kanten heeft, moet een definitief oordeel 
worden uitgesteld totdat meer duidelijkheid is verkregen over de (verborgen) aannames ten 
aanzien van de totstandkoming van consumentengedrag, en daarmee over de kansen en ri-
sico's van economische instrumenten ter beïnvloeding van consumentengedrag in het kader 
van het dierenwelzijnsbeleid. Daartoe behandelt deze paragraaf achtereenvolgens de in-
bedding van pleidooien voor de inzet van economische instrumenten in gedragsmodellen 
uit de speltheorie en de neoklassieke economie (zie paragraaf 4.3.2), en de uit deze ge-
dragsmodellen te deduceren kansen en risico's van economische instrumenten ter 
beïnvloeding van consumentengedrag (zie paragraaf 4.3.3). Het ligt daarbij in de rede ook 
in te gaan op de rol van (keur)merken en convenanten in en de marktconformiteit van eco-
nomische instrumenten. 
 
4.3.2 Dierenwelzijn als sociaal dilemma 
 
Dierenwelzijnrelevant consumentengedrag vertoont in vele opzichten de karakteristieke 
kenmerken van wat in de speltheoretische literatuur (cf. Hardin, 1968) een sociaal dilemma 
wordt genoemd. De speltheorie ziet consumentengedrag, net als de neoklassieke economie, 
als het resultaat van het bewust en rationeel volgen van het eigen belang door individuele 
consumenten. Een onbedoeld en onwenselijk gevolg van deze individuele maximalisering 
van het eigen belang is het ontstaan van een situatie waarin consumenten zich weliswaar 
zorgen maken over het dierenwelzijn in de veehouderij maar waarin zij vanuit hun welbe-
grepen eigenbelang met het huidige prijsverschil tussen gangbare en diervriendelijke 
producten toch kiezen voor het dieronvriendelijke alternatief. Deze onbedoelde en onwen-
selijke situatie heet een sociaal dilemma in de speltheorie. In zo'n sociaal dilemma leidt de 
som van alle individuele consumptieve keuzes tot suboptimale uitkomsten voor het collec-
tief of de samenleving als geheel. Als een discrepantie tussen diervriendelijke houding en 
dieronvriendelijk gedrag voorkomt bij grote groepen consumenten, dan resulteert dit in 
weinig diervriendelijke productiewijzen in de veehouderij terwijl tegelijkertijd iedereen die 
dieronvriendelijkheid betreurt. 
 Vaak wordt gesuggereerd economische instrumenten in te zetten om uit dergelijke 
sociale dilemma's te geraken. De overheid zou dan moeten ingrijpen in de relatieve kosten 
van de uiteenlopende consumptieve alternatieven. Daarbij kan gedacht worden aan het in-
zetten van prijsprikkels, fiscale regelingen, heffingen, subsidies, enzovoorts. Dergelijke 
instrumenten zijn vooral ook aantrekkelijk omdat zij de vrije markt niet verstoren. Deze 
zogenaamde marktconformiteit verdient de voorkeur in het licht van dominante trends als 
individualisering en een toenemende aversie van moralisme. 
 Economische instrumenten zouden de overheid in staat stellen dierenwelzijnrelevant 
consumentengedrag te beïnvloeden door te sleutelen aan de relatieve kosten van consump-
tieve alternatieven, zonder dat zij daarbij de uiteenlopende preferenties van consumenten 
ter discussie hoeft te stellen. Zulke economische instrumenten stellen zich slechts ten doel 
de negatieve effecten van het consumentengedrag op het dierenwelzijn te verminderen, 
terwijl de eventuele motieven voor dit gedrag buiten de publieke en politieke discussie 
worden gehouden. In zijn meest simpele en banale vorm suggereert dit gedragsmodel dat 
de overheid moet sleutelen aan de prijzen van veehouderijproducten en dat die prijzen ver-
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volgens bepalend zijn voor het consumentengedrag. De overheid zou dit kunnen doen zon-
der preferenties ter discussie te hoeven stellen. Dit klinkt haast te mooi om waar te zijn.  
 
4.3.3 Kansen en risico's 
 
De inzet van economische instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid is vooral aantrekkelijk 
vanwege de geïmpliceerde mogelijkheid om diervriendelijk consumentengedrag betaalbaar 
en gemakkelijk te maken. Bovendien is het in prijzen tot uitdrukking van 'externalities' als 
dierenwelzijn volgens neoklassiek angehauchte economen de meest marktconforme manier 
van overheidsbemoeienis met individueel keuzegedrag. De markt stelt consumenten name-
lijk in staat 
 
'To express their preferences directly, knowing not only that their purchasing power 
will secure the product or service of their choice, but also that it will act as an eco-
nomic vote to encourage producers to deliver more of the same.' (Ekins, 1989) 
 
 Tegelijkertijd zou het echter een verarming van het publieke en politieke debat zijn 
wanneer het alledaagse consumentengedrag wordt verengd tot louter individuele kosten-
baten afwegingen van een gestereotypeerde 'homo economicus'. 
 
Scharrelen in het schap 
 
Burrell en Vrieze (2000) toonden aan dat maar liefst 77% van de Nederlandse consumenten waarde hecht aan 
het welzijn van legkippen. Tegelijkertijd bleken 26% van de Nederlandse consumenten nog steeds legbatte-
rijeieren te kopen, terwijl 66% scharreleieren en slechts 8% de volgens EU-richtlijn 1274/91/EEC (1991) als 
significant diervriendelijker gelabelde vrije-uitloop gras- en biologische eieren koopt. 
De zogenaamde successtory van het scharrelei behoeft dus nog wel enige nuancering. Weliswaar is de be-
schikbaarheid van min of meer diervriendelijke alternatieven geen probleem, maar over de betaalbaarheid 
van deze alternatieven vallen nog wel wat opmerkingen te maken. Waar de zogenaamde willingness-to-pay 
voor dierenwelzijn gemiddeld zo'n 30% boven op de prijs van gangbare eieren ligt, blijkt een doosje met 10 
legbatterijeieren momenteel zo'n ƒ 2,20 te kosten, een vergelijkbaar doosje met scharreleieren zo'n ƒ 2,40 en 
een zelfde doosje vrije-uitloop eieren zo'n ƒ 4,-. Slechts een beperkt deel van de consumenten is bereid om 
het prijsverschil van zo'n 80% tussen gangbare en vrije-uitloop eieren te betalen, maar het 10% prijsverschil 
tussen gangbare en scharreleieren zit ruim onder de gemiddelde willingness-to-pay. 
De vraag is hoeveel extra dierenwelzijn gerealiseerd zou kunnen worden bij een prijsverhoging naar zo'n 
ƒ 2,90 voor een doosje van 10 scharreleieren. Het zou wel eens kunnen lonen om het prijsverschil tussen 
gangbare en scharreleieren te verhogen naar zo'n 30% en daarmee extra maatregelen op het gebied van die-
renwelzijn te realiseren. Anderzijds kan het natuurlijk ook interessant zijn om de prijs van vrije-uitloop eieren 
in de richting van diezelfde ƒ 2,90 te drukken. Met een vrijstelling van de BTW voor deze volgens genoemde 
EU-richtlijn significant diervriendelijker eieren zou dat doel al aardig in zicht komen. 
Kortom, als de overheid met de inzet van een intelligente mix van economische instrumenten in staat is der-
gelijke veranderingen in de relatieve kosten van gangbare, scharrel- en vrije-uitloop eieren te 




 Aarts et al. (1995) wijzen er in het kader van het consumentenmilieubeleid terecht op 
dat het heel wel mogelijk is dat consumenten één of andere combinatie maken van het na-
jagen van individuele eigenbelangen en de realisering van meer collectieve doelstellingen. 
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De overheid zou kansen laten liggen wanneer zij er bij voorbaat van uitgaat dat dierenwel-
zijnrelevant consumentengedrag een paradigmatisch sociaal dilemma is, en daarmee 
eventuele meer altruïstische motieven van consumenten niet eens poogt te mobiliseren in 
het verbeteren van dierenwelzijn via de markt. Kortom, zij loopt dan het risico de ogen te 
sluiten voor een potentiële win-winsituatie. Of alle specifieke kenmerken van een sociaal 
dilemma zullen optreden, hangt volgens Aarts et al. af van een viertal karakteristieken van 
een bepaalde keuzesituatie: 
1) de aanwezigheid van in dit geval diervriendelijke alternatieven; 
2) de betaalbaarheid van deze alternatieven; 
3) de mate waarin de keuze tussen de diverse alternatieven wordt gezien als private dan 
wel publieke aangelegenheid; 
4) de verbinding van deze alternatieven met belangen en strategische posities. 
 
 Deze karakteristieken duiden ook de meest belovende strategieën voor overheidsbe-
moeienis. Daarnaast staat of valt het succes van de inzet van economische instrumenten in 
het dierenwelzijnsbeleid met goede, herkenbare en onderscheidende labelling van dier-
vriendelijke veehouderijproducten. Het is dus noodzakelijk om te snoeien in het woud van 
keurmerken en merken dat consumenten momenteel het zicht op de dier(on)vriendelijkheid 
van veehouderijproducten ontneemt. 
 
 




Het eerdergenoemde rapport van de Raad voor Dierenaangelegenheden pleit onder andere 
voor maatregelen waardoor de tussenhandel en detailhandel worden uitgeschakeld. Zo'n 
verkleining van de afstand tussen producenten en consumenten van veehouderijproducten 
is slechts een voorbeeld van een heel scala aan sociale instrumenten waarmee de overheid 
kan pogen invloed uit te oefenen op dierenwelzijnrelevant consumentengedrag. Het idee is 
dat veranderingen in de sociale - en materiële - omgeving van consumentengedrag op indi-
recte wijze kunnen bijdragen aan vraaggestuurde verbeteringen op het gebied van 
dierenwelzijn in de veehouderij. 
 In de biologische landbouw is de afgelopen jaren al enige ervaring opgedaan met het 
verkorten van die lijnen tussen producenten en consumenten van voeding door onder ande-
re de introductie van direct bij de boer te betrekken groenteabonnementen. Op deze wijze 
is een niet onbelangrijke vergroting van de afzet gerealiseerd, terwijl ook de trend van 
streekeigen producten (Zeeuwse Vlegel, Veenweidekaas, Waddenproducten, enzovoorts) 
op een vergelijkbare manier voor zichzelf een nichemarkt heeft weten te creëren. 
 Naast deze meer traditionele manieren om de keten tussen producent en consument 
te verkorten kan evenwel ook de moderne technologie mogelijkheden aanreiken om con-
sumenten letterlijk een kijkje in de keuken te gunnen. Wellicht verdient het plaatsen van 
webcams in stallen, waarmee 'Peter's Farm' reeds experimenteert, navolging en kan dit uit-
groeien tot een succesvol 'Pig Brother'. E-commerce is ook zo'n ontwikkeling die eventueel 
interessante perspectieven biedt. 
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 De centrale idee van dergelijke pleidooien om dierenwelzijnrelevant consumenten-
gedrag te beïnvloeden met sociale instrumenten is dat dit gedrag grotendeels bepaald wordt 
door de sociale, en materiële, omgeving waarin mensen leven. Gezien de toenemende af-
keer van directe sturing door een moraliserende overheid kan die overheid maar het beste 
pogen met veranderingen in omgevingsvariabelen op indirecte wijze dierenwelzijnrelevant 
consumentengedrag te sturen. 
 Aangezien zo'n sociale benadering niet alleen in het dierenwelzijnsbeleid nog tame-
lijk onbekend terrein is, zal deze paragraaf de contouren schetsen van Giddens' 
structuratietheorie als conceptueel raamwerk voor de inzet van sociale instrumenten (zie 
paragraaf 4.4.2). Vervolgens zal worden stilgestaan bij de kansen en risico's van een socia-
le benadering in het dierenwelzijnsbeleid, waarbij ook de vraag wordt gesteld in hoeverre 
sociale instrumenten marktconform zijn (zie paragraaf 4.4.3). 
 
4.4.2 Dierenwelzijn als kwestie van (leef)stijl 
 
De Britse socioloog Giddens (1991) benadrukt in zijn karakterisering van consumentenge-
drag in hedendaagse welvarende samenlevingen de centrale rol van leefstijlen. 
Consumenten vervullen met hun koopgedrag niet alleen materiële en nutritionele behoef-
ten, maar geven in die consumptieve keuzes ook uitdrukking aan een bepaalde leefstijl of 
identiteit. Waar de communicatieve en economische benaderingen uit de vorige twee para-
grafen vooral stilstonden bij discrepanties tussen diervriendelijke attitudes, houdingen of 
percepties enerzijds en dieronvriendelijk consumptiegedrag anderzijds, benadrukt Giddens' 
sociologische benadering juist de samenhang tussen en onderlinge afhankelijkheid van het 
denken en doen van consumenten. 
 In dit perspectief zijn gedrag en percepties altijd op één of andere manier met elkaar 
verbonden. Mensen behoeven immers redelijk samenhangende leefstijlen om enige orde 
aan te brengen in de anders tamelijk chaotische veelheid van consumptieve keuzes in het 
dagelijks leven. Zo'n leefstijl heeft een rode draad die bestaat uit een ontwikkelingstraject 
van vroegere ervaringen via huidig gedrag naar geanticipeerde toekomstige praktijken. 
Consumptieve keuzes zijn daarmee niet alleen de uitdrukking van preferenties of voorkeu-
ren maar geven bovenal invulling aan wie consumenten willen zijn. 
 Consumenten worden in hedendaagse welvarende samenlevingen bijna voortdurend 
geconfronteerd met een veelheid aan consumptieve keuzes. Als zij elke dag opnieuw zou-
den moeten besluiten welk ei of welk lapje vlees hun voorkeur heeft en waarom, dan 
zouden zij nauwelijks meer toekomen aan daadwerkelijk consumptief handelen. Leefstijlen 
voorzien daarom in wat Giddens de 'natuurlijke houding' noemt - een houding die het gros 
van de dagelijkse keuzes uitfiltert opdat mensen niet verlamd raken door de schier eindelo-
ze keuzemogelijkheden in het dagelijkse leven. Die 'natuurlijke houding' is een soort 
automatische piloot, die maakt dat vele consumptieve keuzes een routinematig karakter 
hebben. Deze houding is een beschermende cocon, waardoor consumenten niet steeds weer 
moeten nadenken over elke consumptieve keuze. 
 Dit betekent natuurlijk wel dat consumenten vaak niet goed in staat zijn om hun be-
weegredenen voor een bepaald, bijvoorbeeld dieronvriendelijk, consumptiegedrag te 
verwoorden. Leefstijlen geven richting aan consumptiegedrag zonder dat al te veel hoeft te 
worden nagedacht over bijvoorbeeld de verontrustende consequenties voor het dierenwel-
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zijn. Het is dan ook niet erg waarschijnlijk dat voorlichting over dierenwelzijn zal bijdra-
gen aan het ontstaan van schuldgevoelens over het huidige koopgedrag. Die zwarte piet 
wordt bij voorkeur doorgespeeld aan anderen om zo de confrontatie met de problematische 
kanten van consumptieve keuzes te ontlopen. 
 Giddens (1984) benadrukt anderzijds dat consumentengedrag vooral ook sociaal ge-
drag is, en dat essentiële kenmerken van dit gedrag buiten beeld verdwijnen wanneer 
consumptieve keuzes van het individu in hun isolement worden bekeken (zoals in commu-
nicatieve en economische benaderingen gebruikelijk is). Voorts is volgens hem het idee 
van een strikt onderscheid tussen wat mensen doen als consumenten en denken als burgers 
niet in staat een zinvolle interpretatie te geven van eventuele spanningen tussen dit denken 
en doen. Communicatieve en economische benaderingen gaan er te veel van uit dat con-
sumenten uitsluitend denken in termen van het bevredigen van hun eigen belangen, terwijl 
burgers daarentegen wel bij de publieke zaak betrokken zouden zijn. Zo'n schizofrenie lijkt 
een tamelijk onwaarschijnlijke gemoedstoestand te zijn voor mensen die niet in een per-
manente identiteitscrisis verkeren. 
 Veel aannemelijker is het dat mensen zich ook in hun publieke en politieke handelen 
mede laten leiden door hun consumptieve voorkeuren, terwijl in hun consumptiegedrag 
ook meer publieke of politieke idealen een rol spelen. De voorlopig magere marktvraag 
naar diervriendelijke veehouderijproducten betekent dan ook dat vooralsnog andere waar-
den voorrang krijgen. Het is immers weinig aannemelijk dat mensen zorgen hebben over 
het dierenwelzijn in de veehouderij, maar deze zorgen onmiddellijk vergeten zodra zij zich 
op de markt begeven. Tegelijkertijd is het bijna vanzelfsprekend dat consumptieve voor-
keuren op hun beurt van invloed zijn op politieke stellingnames over dierenwelzijn.1 
 Consumentengedrag is tot slot in belangrijke mate geïnspireerd door onderschei-
dingsdrang (Bourdieu, 1984). Deze onderscheidingsdrang betekent ook dat verschillende 
groepen consumenten waarschijnlijk het best op verschillende manieren kunnen worden 
aangesproken in het dierenwelzijnsbeleid. Zo presenteert het zogenaamde consumenten-
beelden-onderzoek (Dagevos, 1999) een viertal beelden onderscheiden naar de dimensies 
materialisme - immaterialisme en individualisme - collectivisme. Materialisme staat daar-
bij voor consumentengedrag dat gestuurd wordt door prijs- en productgeoriënteerde 
afwegingen, terwijl immaterialisme verwijst naar de emotionele, ethische of ecologische 
betekenis van consumentengedrag. Vervolgens verwijst individualisme naar de mate waar-
in consumentengedrag autonoom en op het eigen belang gericht is, terwijl collectivisme 
staat voor het betrekken van sociale en materiële gevolgen in consumptieve keuzes. Dage-
vos typeert de consumentenbeelden als respectievelijk 'berekenend', 'behoudend', 'uniek' en 
'verantwoord'. Elk consumentenbeeld representeert in feite bepaalde samenhangende nor-
men en waarden: 
                                                          
1 Bovenstaande reflecties raken aan de heftige discussies in beleid en wetenschap over de relevantie van het 
hanteren van een strikt onderscheid tussen de waarden van burgers en het gedrag van consumenten ter verkla-
ring van een aantal dilemma's in voedselproductie en -consumptie. Ofschoon deze discussie nadere 




















 Berekenend consumeren wordt dus gekenmerkt door materialisme en individualisme 
- eigenbelang staat voorop, persoonlijk profijt prevaleert en effectief en efficiënt zijn cen-
trale waarden. Dit betekent dat kwantiteit belangrijker is dan kwaliteit en voorts 
standaardisering en gemak de voorkeur hebben. Waarschijnlijk zijn deze berekenende con-
sumenten het best te bereiken met de inzet van economische instrumenten. 
 Behoudend consumeren is vergelijkbaar met berekenend consumeren waar het de 
materialismedimensie betreft, met dien verstande dat nu een zwaarder gewicht in de schaal 
wordt gelegd door geldbesparing (prijs) dan door tijdbesparing (gemak). Behoudend con-
sumeren hecht verder belang aan bestaande collectieve tradities en eetpatronen - 
vernieuwing en verandering worden tenminste met argwaan tegemoet getreden. Deze be-
houdende consumenten kunnen het best benaderd worden met communicatieve 
instrumenten. 
 Uniek consumeren zoekt daarentegen juist de verandering en variatie, loopt voorop 
als het gaat om nieuwe of andere producten, winkelformules of consumptiepatronen. Dit 
unieke consumeren staat bij uitstek symbool voor het hedendaagse consumentisme in ter-
men van hedonisme en beleving. Het is moeilijk om aan te geven hoe deze consumenten 
aangesproken zouden kunnen worden op een voor hen zo wezensvreemd issue als dieren-
welzijn. 
 Immateriële waarden bepalen evenzeer de inkleuring van het verantwoorde consume-
ren. Het gaat nu echter niet om individueel plezier of particuliere prestige maar om de rol 
van collectieve belangen of tijdruimtelijk gedistantieerde consequenties bij het maken van 
consumptieve keuzes. Deze verantwoorde consumenten zullen zich vooral aangesproken 
voelen door de sociale instrumenten. 
 
4.4.3 Kansen en risico's 
 
In een sociale strategie binnen het dierenwelzijnsbeleid gaat het er vooral om dat de over-
heid dusdanige garanties moet afgeven dat consumenten erop kunnen vertrouwen dat hun 
stukje vlees, glaasje melk of eitje bij het ontbijt niet is geproduceerd met veronachtzaming 
van het dierenwelzijn. Het is een stuk makkelijker dit vertrouwen te behouden/herwinnen 
wanneer de afstand tussen consument en producent is verkleind door bijvoorbeeld het in-
stellen van consumentenraden of een verplichting tot het presenteren van 
dierenwelzijnjaarverslagen. Op die manier ontmoeten consumenten en producenten van 
dierlijke producten elkaar niet alleen pas op de uiteindelijke gebruikersmarkt. 
 Vanaf eind jaren zestig is de intensieve veehouderij immers grotendeels buiten het 
gezichtsveld van consumenten verdwenen, en de dierlijke producenten hebben daar deels 
ook bewust op aangestuurd. Dit betekent dat er nu een welhaast onoverbrugbare afstand 
tussen producent en consument van vlees is ontstaan: 
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'[By] placing large quantities of animals in semi-automated manufacturing systems 
housed in discrete buildings in the countryside, farmers and consumers have been 
significantly insulated and distanced from the consideration of individual animal suf-
fering. […] In the West [the] relationship with food animals has been gradually 





Peter's Farm is met het oog op sociale constructie van consumentenbeelden en -verhalen over de veehouderij 
een sprekend voorbeeld van hoe de veehouderij haar productiemethoden via internet dichter bij consumenten 
kan brengen. Vanuit het perspectief van het sociaal-wetenschappelijke consumentenonderzoek gaat het daar-
bij niet zozeer om de daadwerkelijke winst in termen van dierenwelzijn van Peter's Farm (dat is voer voor 
ethologen), maar om de leerervaring die getrokken kan worden uit deze aanpak om de dierlijke productie op-
nieuw te introduceren in de alledaagse beleveniswereld van consumenten. 
 Op de website van Peter's Farm kunnen consumenten door middel van webcamera-opname's daad-
werkelijk zien dat het vee op de deelnemende boerderijen in grote kuddes leeft en alle vrijheid heeft om zelf 
te bepalen wat zij gedurende de dag doen. Bovendien kunnen consumenten door het invoeren van streepjes-
codes de herkomst van door hen gekochte producten traceren en kunnen zij een adressenlijst van de 
deelnemende boerderijen opvragen om die met een bezoekje te vereren. 
 De virtuele transparantie à lá het Peter's Farm-systeem zou een bijdrage moeten kunnen leveren aan de 
marktvooruitzichten van diervriendelijke producten. Het grote risico van zo'n ver doorgevoerde transparantie 
is natuurlijk dat consumenten in de vertoonde beelden juist redenen zien om zich af te keren van dierlijke 
producten, met een ineenstortende markt en een groei van het aantal (deeltijd-)vegetariërs als onbedoelde 
consequentie. Maar laten we vooral ook eens creatief zijn en denken over een beeldende, interactieve omge-
ving waarin surfende consumenten successievelijk (diverse kenmerken van) veehouderijsystemen kunnen 
weg stemmen en daarmee de dierlijke productie de weg naar een hernieuwd 'licence to produce' tonen - Pig 
Brother? 
 
 De veehouderij ontkomt echter langzamerhand niet meer aan de roep om transparan-
tie. Is het niet uit vrije wil, dan plaatsen de voedselschandalen van de afgelopen jaren de 
intensieve productiemethoden in de veehouderij wel onder een negatief gesternte in de 
schijnwerpers. Die voedselschandalen hebben de veehouderij binnen het blikveld van con-
sumenten getrokken op een manier die velen aan het begin van dit nieuwe millennium niet 
meer voor mogelijk hielden: 
 
'The new food scares … emphasized to the consumer, the connection between ani-
mals and meat, and underlined the process of animal-into-meat. These rationalized, 
intensive processes, so studiously hidden from the public gaze, were revealed to be 
the source of the new risk [of, e.g., BSE].' (Franklin, 1999:164) 
 
 Consumenten staan volgens Giddens (1991) in principe een tweetal strategieën ter 
beschikking om veranderingen in maatschappelijk ongewenste praktijken als een dieron-
vriendelijke intensieve veehouderij te bewerkstelligen: 1) als consumenten kunnen zij hun 
koopgedrag en -gewoonten veranderen; en 2) als burgers kunnen zij maatschappelijke or-
ganisaties of politieke partijen ondersteunen die aansturen op de door hen gewenste 
veranderingen. Een exclusieve aandacht voor marktconforme instrumenten, onder verwij-
zing naar de discrepantie tussen percepties en gedrag van mensen ten aanzien van 
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dierenwelzijn, negeert de mogelijkheid dat mensen ook bewust kunnen kiezen voor de 
tweede strategie en daarmee voor een sterker sturende rol voor de overheid. Zoals wel va-
ker wanneer het gaat over de bescherming van publieke goederen, zou het wel eens zo 
kunnen zijn dat mensen in het kader van het dierenwelzijnsbeleid helemaal niet zo'n prijs 
stellen op een terugtredende overheid maar van die overheid juist het initiatief en voortouw 
in deze verwachten. 
 47






In dit laatste hoofdstuk zetten we de centrale lijnen van deze verkenning van de mogelijk-
heden voor verbetering van dierenwelzijn door marktwerking nog eens op een rijtje. 
Nogmaals willen wij hier benadrukken dat het onderliggende empirische materiaal van be-
perkte omvang is, zodat de hier verwoorde conclusies en aanbevelingen vooral gelezen 
moeten worden als een verkennende bijdrage aan de verdere discussie over - consumen-
tenpercepties van - het dierenwelzijn in de veehouderij. 
 
Consumenten, dierenwelzijn en ethologen 
 
Waar in politiek-maatschappelijke discussies over de dierlijke productie nogal eens wordt 
geschamperd over de van elke werkelijkheidszin gespeende beelden die consumenten van 
de veehouderij zouden hebben, blijken bij nader inzien in ieder geval de percepties van 
dierenwelzijn bij consumenten en ethologen (de experts) grotendeels volgens dezelfde lij-
nen te verlopen. Weliswaar kenmerken consumentenbeelden van dierenwelzijn zich in 
vergelijking tot de fijnkorrelige expertise van ethologen door een zekere grofkorreligheid, 
maar zij zijn tevens zelden regelrecht in tegenspraak met 'state-of-the-art' ethologische ex-
pertise rond dierenwelzijn. 
 Overigens geldt dat waar welzijn in het algemeen al een vaag begrip is, dierenwelzijn 
voor consumenten een nog diffusere betekenis heeft. Weliswaar verwijzen consumenten 
vaak naar de mogelijkheid tot het uitoefenen van 'natuurlijk gedrag', maar het is nauwelijks 
duidelijk wat zij daarmee bedoelen. Consumenten grijpen in hun tamelijk losse definities 
van 'natuurlijk gedrag' terug op geromantiseerde beelden, die de nodige afstand vertonen 
tot de werkelijke 'natuurlijke behoeften' van gedomesticeerd vee. Het begrip 'natuurlijk-
heid' lijkt in consumentenpercepties van dierenwelzijn dan ook vooral te verwijzen naar 
'zoals het vroeger op de boerderij was' als arcadisch natuurbeeld. Op dit punt zou een bete-
re communicatie over ethologische expertise met betrekking tot het dierenwelzijn in de 
veehouderij dan ook kunnen bijdragen aan de vorming van meer weloverwogen percepties 
onder consumenten. 
 Vervolgens moet opgemerkt worden dat er in ieder geval ook een diepe kloof gaapt 
tussen wat de consument wil en de huidige praktijk in de veehouderij. Daarbij openbaart 
zich meteen een verschil tussen consumenten en de sector: bedrijven die in technische ter-
men misschien als diervriendelijker bestempeld kunnen worden, voldoen in 
consumentenpercepties slechts aan de minimale voorwaarden voor wat zij zien als een 
diervriendelijke veehouderij. Zo'n minimaal diervriendelijke veehouderij zal consumenten 
niet motiveren tot veranderingen in hun koopgedrag op de markt of tot het betalen van een 
meerprijs. Wil deze motivatie op de langere termijn verbeteren, dan zijn de nodige veran-
deringen geboden aan zowel de aanbodzijde, de vraagzijde als de communicatie 
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daartussen. De rode draad van deze veranderingen wordt gevormd door het beter op elkaar 
afstemmen van de beelden en verhalen over dierenwelzijn bij respectievelijk consumenten 
en producenten, zodat het mogelijk wordt daarover een dialoog te voeren die kan resulteren 
in een nieuw 'sociaal contract' voor de veehouderij. 
 Bovenstaande grove generalisaties over consumentenpercepties van dierenwelzijn 
mogen niet verhullen dat consumentenbeelden van de veehouderij, evenals hun belangstel-
ling voor dierenwelzijn als productattribuut, een enorme heterogeniteit vertonen. Zoals die 
beelden variëren op een glijdende schaal van geromantiseerd en rooskleurig tot ronduit af-
schuw, zo verschillen consumptieve voorkeuren van de pure kiloknallers tot 'straight edge' 
veganisten en alles daartussenin. Eenzelfde heterogeniteit kenmerkt overigens ook de prak-
tijken van veehouders. Er gaapt een wereld van verschil tussen een idyllisch in het 
Renkumse beekdal gelegen biologisch-dynamische legkippenhouderij en de op de boven-
ste verdieping van een torenflat in de Rotterdamse haven in quarantaine geplaatste varkens 
- zeker ook wat betreft de beleveniswereld van de betrokken ondernemers. 
 Een marktconforme benadering in het dierenwelzijnsbeleid zal hoe dan ook tege-
moet dienen te komen aan deze heterogeniteit in vraag en aanbod. Marktsturing alleen zal 
het dierenwelzijn niet over de gehele linie van de veehouderij verbeteren. Daartoe ont-
breekt in het hedendaagse pluralistische consumentenlandschap simpelweg de 
gemeenschappelijke morele achtergrond. Desondanks lijkt - gezien de huidige maatschap-
pelijke belangstelling voor de veehouderij en haar omgang met dieren - de tijd wel rijp te 
zijn om het dierenwelzijn prominenter op de agenda van politiek-maatschappelijke discus-
sies te plaatsen. We zien immers een trend dat immateriële en collectieve 
consumentenzorgen over bijvoorbeeld biotechnologie, dierenwelzijn, milieu en voedselvei-
ligheid meer en meer gaan bepalen hoe een nieuw 'sociaal contract' voor de veehouderij 




Communicatie, educatie en informatie zijn instrumenten waarmee de overheid kan pogen 
om consumentenpercepties van dierenwelzijn te beïnvloeden. De centrale uitdaging bij het 
inzetten van dergelijke communicatieve instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid van het 
Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij is gelegen in het vinden van mogelijk-
heden om consumptieve routines en cognitieve dissonanties te doorbreken. Daarbij is het 
reeds op voorhand duidelijk dat een communicatieve benadering die louter inzet op het in-
formeren van consumenten volstrekt onvoldoende zal blijken te zijn waar het gaat om het 
veranderen van consumptief gedrag. 
 In marketingtermen zijn vlees en andere dierlijke producten namelijk te kwalificeren 
als 'fast moving consumer goods', en van dergelijke producten is bekend dat consumptieve 
keuzes in de eerste plaats bepaald worden door gewoontes en routines. Dit routinematige 
karakter van de consumptie van dierlijk producten impliceert dat een afweging van moge-
lijke alternatieven eigenlijk nauwelijks optreedt, aangezien daartoe simpelweg het 
reflexieve moment ontbreekt. Zo zullen de meeste consumenten voor de schappen in de 
supermarkt nauwelijks stilstaan bij de mogelijkheid om als diervriendelijk alternatief 
scharrelvlees te kopen. Het is duidelijk dat voor het doorbreken van dergelijke consump-
tieve automatismen een sterkere prikkel dan louter informeren noodzakelijk is. Bovendien 
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zullen in ieder geval diervriendelijke alternatieven in één oogopslag herkenbaar moeten 
zijn. 
 Eén van de meest hardnekkige misverstanden in politiek-maatschappelijke discussies 
over consumentenpercepties van dierenwelzijn is dat gebrekkige kennis de primaire oor-
zaak zou zijn van de uitblijvende koopkrachtige vraag naar diervriendelijke 
veehouderijproducten. Natuurlijk schuilt er waarheid in de stelling dat de kennis van con-
sumenten over veehouderijpraktijken veelal 'tweedehands' is en bovendien gekleurd door 
crisissituaties. Daarmee kan een verbeterde informatievoorziening (met name onder 
normale omstandigheden) inderdaad leiden tot verbeterd inzicht in de praktijk op 
veehouderijbedrijven en meer weloverwogen percepties. Uiteindelijk ligt de centrale uitda-
ging voor het dierenwelzijnsbeleid evenwel niet op het vlak van een verbeterde kennis 
maar in het realiseren van daadwerkelijke gedragsveranderingen op de markt. 
 Met het oog op die gedragsveranderingen zouden (keur)merken een belangrijke rol 
kunnen spelen in een communicatieve benadering in het dierenwelzijnsbeleid 1. Een be-
langrijke voorwaarde voor een vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de 
veehouderij is immers de herkenbaarheid van diervriendelijke producten in het schap. Het 
gaat dan zowel om de herkenbaarheid van het product zelf (door middel van merk, etiket of 
andere aanduiding) als om de herkenbaarheid van de dierenwelzijnaspecten die het keur-
merk vertegenwoordigt. 
 Keurmerken en etikettering zijn zo belangrijk omdat zij tevens kunnen bijdragen aan 
een psychologische verkorting van de afstand tussen producenten en consumenten van 
dierlijke producten. Merkenhouders beschikken namelijk over een uitgebreide ervaring op 
het gebied van de communicatie met consumenten, zijn herkenbaar, geven kwaliteitsgaran-
ties en bouwen aan een 'emotionele band' met consumenten. De introductie van 
diervriendelijke merkproducten (inclusief bijbehorende promotie) kan dan ook wezenlijk 
bijdragen aan het doorbreken van routinematige consumptieve keuzes. 
 Daarbij dient onmiddellijk duidelijk te zijn dat dergelijke merken niet louter ge-
bouwd kunnen worden op dierenwelzijn, gezien ook de negatieve ervaringen in het 
verleden. Merkposities worden bepaald door het geheel aan productattributen als kwaliteit, 
smaak, veiligheid, prijs en productieproces. De introductie van merken in de vermarkting 
van diervriendelijke veehouderijproducten vraagt daarom om aanzienlijke aanpassingen in 
de ketenorganisatie van productie en distributie, die op de korte termijn niet haalbaar zijn. 
Willen dergelijke merken succesvol zijn, dan moeten immers garanties op een constante 




In het algemeen geven consumenten aan niet bereid te zijn om een veel hogere prijs te be-
talen voor diervriendelijke veehouderijproducten. Een groot prijsverschil zal daarmee voor 
de meeste consumenten voorlopig een onoverkomelijke belemmering vormen om over te 
schakelen op diervriendelijke alternatieven, terwijl een verkleining van dit prijsverschil de 
drempel voor gedragsverandering evenredig zal verlagen. Daarmee kan het inzetten van 
                                                          
1 Hiermee wil overigens niet gezegd zijn dat de toepassing van (keur)merken uitsluitend voorbehouden is aan 
een communicatieve benadering in het dierenwelzijnsbeleid - ook voor economische of sociale benaderingen 
zijn deze (keur)merken van cruciale betekenis. 
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economische instrumenten in het dierenwelzijnsbeleid - teneinde het prijsverschil tussen 
diervriendelijke en gangbare veehouderijproducten te verlagen - dus bijdragen aan een 
vergroting van de consumentenvraag naar diervriendelijke alternatieven. 
 Overigens zal zo'n financieel geprikkelde verandering van het consumentengedrag 
slechts een geringe invloed hebben op consumentenpercepties van dierenwelzijn, en daar-
mee geen basis creëren voor een duurzame verandering van consumptieve voorkeuren en 
keuzes. Dit stelt het dierenwelzijnsbeleid van de overheid voor een probleem, aangezien 
ook de meeste economische instrumenten (zoals subsidies en heffingen) gekenmerkt wor-
den door een zekere tijdelijkheid. Dergelijke instrumenten kunnen zeer geëigend zijn om 
tijdelijke onevenwichtigheden in de markt te compenseren maar zijn minder geschikt voor 
het realiseren van een verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij op de langere 
termijn. Dit betekent dat de overheid in het kader van haar dierenwelzijnsbeleid altijd zal 
moeten zoeken naar maatregelen ter aanvulling op tijdelijke financiële prikkels, opdat een 
duurzame correctie van externalities en andere marktimperfecties binnen bereik komt. 
Overigens geldt de tijdelijkheid van economische instrumenten in geringere mate voor het 
idee van een BTW-differentiatie tussen diervriendelijke en gangbare veehouderijproduc-




In het dierenwelzijnsbeleid - maar niet alleen daar - wordt regelmatig over het hoofd ge-
zien dat percepties en gedrag van consumenten niet louter de uitkomst zijn van individuele 
afwegingsprocessen. Consumentenpercepties en -gedrag ontwikkelen zich juist ook in in-
teractie met een bepaalde sociale - en materiële - omgeving. Consumenten refereren 
bijvoorbeeld aan significante anderen om te bepalen of hun consumptieve keuzes wel 'poli-
tiek correct' zijn. De uitdaging voor het inzetten van sociale instrumenten in het 
dierenwelzijnsbeleid is om actief gebruik te maken van deze bepalende invloed van de so-
ciale omgeving op consumentenpercepties en -gedrag. 
 Zo is het aantrekkelijk om in het dierenwelzijnsbeleid meer aandacht te besteden aan 
de intermediaire rol die referentiegroepen en maatschappelijke organisaties als Consumen-
tenbond, Bond voor Plattelandsvrouwen en de Nederlandse Vereniging van Huisvrouwen 
zouden kunnen vervullen. Ook publieksbladen als Libelle, Margriet en AllerHande kunnen 
zo'n bemiddelende rol vervullen in het realiseren van vraaggestuurde verbeteringen van het 
dierenwelzijn in de veehouderij. Eén van de meest opvallende kenmerken - en problemen - 
van de hedendaagse dierlijke productie is dat veehouderijbedrijven goeddeels zijn verdwe-
nen uit het blikveld en de alledaagse beleveniswereld van consumenten. In dat licht 
verdient het aanbeveling om webcams in stallen, vakantieboerderijen, schoolexcursies en 
dergelijke in te zetten als middelen om de praktijk op veehouderijbedrijven weer zichtbaar 
te maken voor consumenten en zo te herintroduceren in hun alledaagse beleveniswereld. 
 Uit onderwijskundige studies is het overigens bekend dat diervriendelijke houdingen 
zich vooral ontwikkelen in directe ervaringen met dieren op jonge leeftijd. De ontwikke-
ling van diervriendelijke percepties en gedrag bij consumenten zou dus welvaren bij het 
vergroten van de mogelijkheden tot het opdoen van dergelijke ervaringen. Waar dieren-
welzijn wellicht een lastig gespreksonderwerp is tijdens het vorkje prikken, kunnen 
dergelijke ervaringen bovendien wel aanleiding vormen voor een betekenisvol gesprek. 
 51
 Overigens geldt dat het verkorten van de afstand tussen consumenten en producenten 
van dierlijke producten niet alleen het zicht van consumenten op de alledaagse praktijk in 
de veehouderij verbetert, maar omgekeerd veehouders ook in staat stelt beter in beeld te 
krijgen welke wensen bij consumenten leven wat betreft het welzijn van landbouwhuisdie-
ren. Daarmee krijgen die veehouders dus een duidelijker signaal welke aanpassingen zij in 
hun houderijsystemen zouden kunnen doorvoeren om het vertrouwen van consumenten te 
herwinnen. Een verbeterde dialoog tussen consumenten en producenten van veehouderij-
producten is aldus een noodzakelijke voorwaarde voor een succesvolle zoektocht naar een 
creatieve en marktgerichte omvorming van dierlijke productiesystemen. 
 Met het bovenstaande is al aangeduid dat sociale instrumenten in het dierenwelzijns-
beleid vooral zullen moeten bijdragen aan het verkorten van de afstand tussen 
consumenten en producenten van veehouderijproducten. Het stimuleren van streekeigen 
productie is een ander voorbeeld van een instrument dat kan bijdragen aan dit doel. Steeds 
gaat het bij het vergroten van de transparantie in de voedselketen om het scheppen van 
mogelijkheden voor directe waarneming door consumenten; dat veel consumenten uitein-
delijk zullen kiezen om relatief onwetend te blijven, is een andere kwestie die weinig 
afdoet aan het principiële belang van openheid in de dierlijke productie. 
 Het belang van een duidelijke etikettering van diervriendelijke producten is reeds 
eerder benadrukt. Een aantekening die daarbij niet mag ontbreken is dat deze etikettering 
ook vraagt om een vertrouwenwekkende certificerende instantie. Aangezien consumenten 
aangeven overheid noch producenten te vertrouwen wat betreft de informatievoorziening 
rond het dierenwelzijn in de veehouderij, is het noodzakelijk een instantie in het leven te 
roepen die wel op het vertrouwen van consumenten kan rekenen. Daarbij kan bijvoorbeeld 
gedacht worden aan de momenteel opgebouwde Voedsel- en Warenautoriteit (VWa) of aan 
het Voedingscentrum, omdat deze instanties zich ten aanzien van voedselveiligheid voor 
een analoge uitdaging geplaatst zien. Het lijkt cruciaal om consumentenorganisaties een 
bepalende rol te geven binnen zo'n instantie, aangezien zij nog wel een vertrouwensrelatie 
onderhouden met consumenten. Deze organisatie dient verantwoordelijk te zijn voor de de-




De inzet van het onderhavige project was het verkennen van de mogelijkheden voor een 
vraaggestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij, en het beoordelen van 
deze mogelijkheden op hun effectiviteit en efficiëntie. Als consumentenpercepties bepa-
lend zijn voor het eventuele succes van een vraaggestuurde verbetering van het 
dierenwelzijn in de veehouderij, dan suggereert deze verkenning dat de mogelijkheden van 
zo'n vraaggestuurde verbetering op de korte termijn tamelijk beperkt zijn. Percepties en 
gedrag van consumenten ten aanzien van het dierenwelzijn in de veehouderij zullen zich 
niet op stel en sprong wezenlijk laten veranderen. Op de langere termijn geldt een positie-
vere beoordeling van de mogelijkheden om met behulp van een intelligente mix van 
communicatieve, economische en sociale instrumenten aanzetten te geven voor een vraag-
gestuurde verbetering van het dierenwelzijn in de veehouderij. Wanneer het Ministerie van 
LNV toch wil mikken op snelle veranderingen in het koopgedrag van consumenten, dan 
bieden economische instrumenten het meeste perspectief. Daarbij dient echter wel onmid-
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dellijk aangetekend te worden dat zo'n quick-and-dirty benadering geen enkele garantie op 
duurzame gedragsveranderingen biedt. Voor het realiseren van zulke duurzame verande-
ringen in consumentenpercepties en -gedrag is de potentiële effectiviteit van andere 
instrumenten hoger. Marketingervaringen leren echter dat bijvoorbeeld het opbouwen van 
een keurmerk voor diervriendelijke veehouderijproducten een periode van zo'n vijf jaar 
vraagt tegen een communicatieve inspanning van één miljoen gulden per jaar. 
 Voorts zij nogmaals benadrukt dat consumenten een uitermate divers beeld vertonen 
in het belang dat zij hechten aan dierenwelzijn als productattribuut. Daarnaast hebben ook 
andere productattributen als smaak, versheid, zichtbaar vet, veiligheid en prijs uiteenlo-
pende waarden voor verschillende groepen consumenten. Deze diversiteit aan 
consumentenvoorkeuren dient onderkend te worden en het dierenwelzijnsbeleid kan er 
zelfs actief op inspelen door middel van een gevarieerde mix aan beleidsinstrumenten. 
 Die diversiteit betekent dat marktsturing alleen het dierenwelzijn niet over de gehele 
linie van de veehouderij zal verbeteren. De diversiteit aan consumentenvoorkeuren ten 
aanzien van dierenwelzijn is ten slotte een belangrijk argument voor 'piecemeal social en-
gineering' - kleine stapjes - in het dierenwelzijnsbeleid. Zo'n stapsgewijze aanpak dient 
overigens tegelijkertijd zo veel mogelijk te voorkomen dat een geleidelijke optrekking van 
wettelijke normen op het gebied van dierenwelzijn impliceert dat 'early innovators' worden 
bestraft voor hun goede gedrag. Prijs en gemak domineren nog altijd de keuzes van con-
sumenten, waarbij zij de verantwoordelijkheid voor het dierenwelzijn in de veehouderij 
afschuiven naar de overheid. Hopelijk weet het dierenwelzijnsbeleid zich daarom te ont-
wikkelen van frustrerend geharrewar over enkele vierkante centimeters meer leefruimte 
voor landbouwhuisdieren naar het scheppen van kansen voor een 'werkelijk' diervriendelij-
ke veehouderij in de percepties van consumenten. De mogelijkheid tot het ontplooien van 




Als laatste willen we hier een drietal aanbevelingen voor vervolgprojecten doen: 
1) Zet een grootschalig, kwantitatief consumenten-survey (enquêtes) uit teneinde het in 
hoofdstuk 2 gepresenteerde overzicht van consumentenpercepties over het dieren-
welzijn in de veehouderij verder te completeren en valideren; 
2) Voer een stakeholder-analyse uit teneinde overtuigingen en argumenten van belang-
hebbenden (onder andere producenten, retailers en consumenten) en opvattingen en 
expertise van dierwetenschappers met betrekking tot het dierenwelzijn in de veehou-
derij te verhelderen; 
3) Breng consumenten, ethologen en andere experts samen in een 'consensusconferen-
tie' naar Deens model teneinde te komen tot een maatschappelijk en 
wetenschappelijk verantwoord ontwerp van diervriendelijke veehouderijsystemen. 
 
 In eerste instantie dient zo'n consensusconferentie opgevat te worden als een experi-
ment of 'atelier' voor bestuurlijke vernieuwing (Taskforce Waardevolle Landbouw, 2001), 
maar uiteindelijk zou dit experiment zich kunnen ontwikkelen tot een vast onderdeel van 
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In opdracht van het LEI heeft Signicom Marketing Research B.V. op 20 december 2000, 
een kwalitatief onderzoek uitgevoerd naar de perceptie van burgers ter attentie van 'Die-




In het kader van een deelprojectplan 'Percepties van dierenwelzijn' bestaat binnen het LEI 
behoefte aan een eerste verkenning van het geen consumenten c.q. burgers vinden, voelen 
en weten als het gaat om dierenwelzijn binnen de varkenshouderij. Het gaat hierbij om een 
eerste impressie waarbij vooral wordt ingegaan op wat burgers van nature aan cognitieve 
schema's hebben, hoe correct of incorrect die ook zijn. Naast een inventarisatie van de van 
nature aanwezige gedachten, ideeën en gevoelens is met dit onderzoek achterhaald hoe de 
consumenten aankijken (denken en voelen) tegen realistische situaties en leefomstandighe-
den van de dieren. Aan de hand van deze realistische situaties is nagegaan hoe zij het 
dierenwelzijn beoordelen en is besproken wat verbeteringen c.q. verslechteringen zouden 
zijn. De uitkomsten van het onderzoek dienen informatie te genereren die kan worden te-
ruggekoppeld naar de meer technische wetenschappers waaruit uiteindelijk een synthese 
kan ontstaan van die suggesties die door burgers wenselijk worden geacht en door weten-
schappers als uitvoerbaar worden beoordeeld. Uiteindelijk zal op basis daarvan effectief 




Het onderzoek had als doel te achterhalen welke perceptie burgers/consumenten hebben 
van dierenwelzijn binnen de varkenshouderij. Daarnaast diende het onderzoek aan te geven 
waar de 'rek' zit in het begrip 'dierenwelzijn van varkens' in realistische situaties. Vandaar 
was het onderzoek zowel inventariserend als toetsend. Vragen waarop het onderzoek een 
antwoord geeft zijn: 
- welke denkbeelden heeft de consument als het gaat om dierenwelzijn van de varkens 
in de varkenshouderij; 
- wat weet men en wat denkt men; 
- hoeveel weet men er naar eigen zeggen vanaf; 
- heeft de perceptie die men van nature heeft ook invloed op vlees dat men in de win-
kel koopt; 
- hoe zou men het welzijn van varkens het liefst zien, in een realistische context; 
- welk belang hecht men daaraan wanneer daar gevolg aan gegeven zou worden; 
- hoe kijkt men aan tegen een realistische varkenshouderij; 
- wat zijn de verschillen en overeenkomsten met de van nature aanwezige denkbeel-
den; 
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- welke suggesties en veranderingen kan men bedenken om het welzijn van varkens in 
een realistische context te verbeteren; 
- welk belang hecht men aan deze zelf geformuleerde suggesties? 
 
 De onderzoeksvragen zijn kwalitatief van aard en gaan dus vooral om het begrijpen 
van de wijze waarop consumenten tegen het welzijn van de varkens in de houderij aankij-
ken. Het gaat daarbij niet om generalisaties, uitsplitsingen van doelgroepen of een 
inschatting van de populatie. Bij de uitkomsten gaat het dan ook om begrip en inzicht met 
betrekking tot de perceptie van de burger.  
 
Methode van onderzoek 
 
Het onderzoek is gehouden door middel van twee focusgroepsdiscussies. De discussies 
hadden elk een lengte van twee uur en werden gehouden aan de hand van een checklist (zie 
bijlage 1). Tijdens de discussie is aan de hand van een serie foto's (door het LEI aangele-
verd: zie bijlage 2) een realistisch beeld geschetst van de hedendaagse varkenshouderij. 
Vooraf aan het onderzoek is bij de respondenten individueel een Cognitieve Respons Ana-




Aan elke discussie namen 8 respondenten deel. Zij waren geselecteerd door Signicom. Als 
selectiecriteria waren opgenomen leeftijd (spreiding tussen 20 en 59), inkomen (geen mi-
nimuminkomen of bijstandsuitkering, daar dit wellicht de houding ter attentie van duurder 
scharrelvlees zou kunnen beïnvloeden bij het bespreken van dit onderwerp) en een brede 
belangstelling om een onderwerp als 'dierenwelzijn in de varkenshouderij' te kunnen en te 
willen bespreken. Vegetariërs zijn bij de selectie uitgesloten van deelname, daar zij naar 
verwachting een te uitgesproken mening over dit onderwerp zouden hebben in een groeps-
proces als een discussie. Aan de discussies namen zowel mannen als vrouwen deel. Bij het 
samenstellen van de twee groepen is rekening gehouden met de leeftijd. Zo bestond een 
groep uit jong volwassenen (20-34) en de tweede groep uit volwassenen van voornamelijk 
middelbare leeftijd (37-59). Daar het onderwerp in Amsterdam is gehouden, waren de res-




In hoofdstuk 1 wordt ingegaan op de perceptie van respondenten ten aanzien van de var-
kenshouderij en het welzijn van de dieren. Aan de orde komen de uitkomsten van de CRA, 
een beschrijving van de bedrijven, de informatiebronnen die men gebruikt, de plaats die 
dierenwelzijn inneemt in de context van de varkenshouderij en het verdringingsmechanis-
me dat daarbij optreedt in relatie tot de aankoop en beoordeling van vlees. Hoofdstuk 2 
gaat in op dierenwelzijn. Besproken worden de foto's die een realistische kijk in de heden-
daagse varkenshouderij verschaffen, de belangrijkste verschillen met de aanvankelijke 
perceptie (hoofdstuk 1) en de meest dringende en gewenste veranderingen met betrekking 
tot het welzijn van de varkens. Hoofdstuk 3 bespreekt welke kant de varkenshouderij zou 
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moeten uitgaan wil het op acceptatie of zelfs waardering bij de burger kunnen rekenen. 
Ook de wijze waarop de consument dient te worden benaderd komt hierbij aan bod. Ten 
slotte worden ideeën aangedragen, die het bewustwordingsproces ten aanzien van dieren-
welzijn op gang kunnen brengen. De rapportage eindigt met conclusies en 








Op basis van twee groepsdiscussies met burgers, waarin de perceptie van het dierenwelzijn 
in de varkenshouderij is geïnventariseerd, volgt hier een samenvatting van de belangrijkste 
uitkomsten: 
- De hedendaagse varkenshouderij heeft bij de meeste respondenten een slechte repu-
tatie. Over het welzijn van het varken is men unaniem negatief gestemd. Te kleine 
hokken, te weinig bewegingsvrijheid, te massaal, te donker, angst en stress zijn de 
beelden die voornamelijk door de media gevormd, worden teruggespeeld.  
- Informatiebronnen over dit onderwerp die als betrouwbaar worden aangemerkt zijn 
de consumentenbond en de massamedia zoals dagblad, tv en radioprogramma's. Zij 
hebben geen belang bij 'gekleurde informatie'. Datzelfde geldt weliswaar in iets min-
dere mate voor informatie vanuit universiteiten en wetenschappers. Bij informatie 
van de overheid, boerenorganisaties of dierenbelangenorganisatie is dat anders. Van-
daar dat informatie van deze laatste afzenders met enige voorzichtigheid wordt 
gewogen. 
- De foto's van de hedendaagse varkenshouderijen ondersteunen en versterken de ne-
gatieve perceptie van de respondenten. Aan het beperken van de vrijheid van de zeug 
wanneer zij biggen heeft en het castreren van jonge biggetjes zonder verdoving moet 
direct een einde komen. Ook aan de krappe behuizing, het ontbreken aan wroetmoge-
lijkheden, daglicht en een uitloop naar buiten, zou iets gedaan moeten worden. De 
foto's van diervriendelijke bedrijven geven voor de meeste respondenten de onder-
grens aan van wat acceptabel wordt gevonden. Door de dieren stro 
(wroetmogelijkheden), een uitloop naar buiten en meer ruimte te geven wordt vol-
daan aan de minimale eisen die men aan een acceptabele varkenshouderij stelt. 
- Hoewel het slecht is gesteld met het welzijn van het varken staat men hier toch nau-
welijks bij stil. Ook heeft deze wetenschap over het algemeen slechts een geringe 
invloed op de aankoop van varkensvlees. De respondenten zijn zelf niet bij machte 
om de negatieve grondhouding ter attentie van de varkenshouderij om te zetten in 
gedrag. Men is zich bewust van deze passieve houding en hoopt op grootschalig in-
grijpen door 'hogerhand'. Door gerichte informatie met vooral visuele voorbeelden te 
geven van varkensvriendelijker productiemethoden wordt de voorkeur voor dier-
vriendelijk vlees gestimuleerd. Dit impliceert echter niet dat een ieder daar ook extra 
voor wil betalen.  
- Om een groter bewustzijn van de welzijnsonvriendelijke bedrijven te bewerkstelligen 
en het stimuleren van productaankoop van diervriendelijker bedrijven, is een groot-
schalige voorlichtingscampagne noodzakelijk. Men wil vooral informatie over 
alternatieve productiewijzen zien en de wijze waarop men diervriendelijk vlees kan 
herkennen in de winkels. De consumentenbond kan deze informatie het best ver-
strekken maar ook grootwinkelbedrijven worden genoemd. Naast keurmerken 
kunnen ook informatiefolders in de winkel de noodzakelijke informatie verschaffen. 
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Andere mogelijkheden om een maatschappelijke discussie over het belang van een 
nieuwe varkenshouderij in gang te zetten zijn: een les/informatiepakket te ontwikke-
len voor scholieren, aandacht te besteden aan de herkomst van vlees in 
kookprogramma's en het contact met de boer te stimuleren. 
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In dit hoofdstuk wordt de beeldvorming besproken ter attentie van 'dierenwelzijn in de 
varkenshouderij' en die ter attentie van de varkenshouderij. Het gaat hierbij duidelijk om de 
perceptie waarbij het er niet toe doet of de gedachten die men hierover heeft ook overeen-
komen met de werkelijkheid.  
 
 
1.1 Uitkomsten CRA 
 
Vooraf aan de discussie hebben alle respondenten individueel aangegeven waaraan zij 
denken als het gaat om 'dierenwelzijn in de varkenshouderij'. Dit is gedaan om te zien wat 
de respondenten spontaan, van nature aan gedachten, ideeën en gevoelens hebben als het 
gaat om dit onderwerp.  
 In totaal roept 'Dierenwelzijn in de varkenshouderij' 110 reacties op. Dat is gemid-
deld 7 reacties per respondent en kan als gemiddeld worden beoordeeld. Gemiddeld in de 
zin van dat aan de stimulus wel een betekenis kan worden gegeven maar dat van een uit-
gewerkte en genuanceerde beleving geen sprake is. Van de 110 reacties zijn er 59 negatief 
van lading, 40 positief en aan 11 reacties kan men geen gevoel verbinden. Bij de meeste 
respondenten zien we zowel positieve als negatieve reacties. Als zodanig is 'Dierenwelzijn 
in de varkenshouderij' een ambigue stimulus.  
 Kijken we naar de verscheidenheid van reacties dan kunnen er vier dimensies wor-
den aangebracht te weten: het varken, zijn huisvesting, het welzijn en de verzorging. Om 
alle reacties te kunnen onderbrengen is een extra categorie 'overig' toegevoegd. In de vol-
gende tabel zijn de meest gegeven reacties schematisch ondergebracht. 
 
Dimensies Positief Negatief 
1. Het varken Leuke biggetjes, lieve dieren, scharrelvarken, 
veel geboortes 
Te vette dieren, vetmesting 
 
2. Huisvesting Grotere leefruimte, boerderij, gezellige vee-
houderij, betere leefomstandigheden 
Donker, te kleine hokjes, opgesloten, 
vieze stallen, te massaal, veel te veel 
varkens, dierenfabriek 
3. Het welzijn  Stress/angstig leven, geen rekening ge-
houden met varkens, geen beweging, 
varkenspest, geen modder, roosters 
4. Verzorging Goede verzorging Mishandeling, ruzie, opjagen, hormo-
nen, harde boeren, stroomstok 
5. Overig Leuk voor kinderen, lekker vlees, kamperen, 
kinderboerderij, dierenbescherming, dieren-
boekjes 
Slachting, abattoir, veemarkt 
 
Figuur 1 Uitkomsten CRA 
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 We zien dat 'Dierenwelzijn in de varkenshouderij' een aantal tegenstrijdige cognitie-
ve schema's oproept. Opvallend is dat wanneer men zich op het welzijn van het varken 
concentreert dit uitsluitend negatieve reacties tot gevolg heeft. Met het welzijn van het var-
ken is het ernstig gesteld en de gevoelens die men daarbij ervaart zijn onverdeeld negatief. 
 Het varken zelf genereert overwegend positieve gedachten en gevoelens. Men ziet de 
kleine biggetjes voor zich evenals lieve varkens. Ook wordt het varken vaak (dimensie 
'overig') in een kindercontext gedacht, op de kinderboerderij of in dierenboekjes. Als nega-
tieve tegenhanger ziet men het te dikke varken dat uitsluitend ter vetmesting dient.  
 Zowel de huisvesting als de verzorging laten volgens de meeste respondenten te 
wensen over. Bij de huisvesting overheersen vooral de sombere en te volle ruimtes, bij de 
verzorging wordt het dier puur als grondstof behandeld, zonder liefde en zonder rekening 
te houden met de uniciteit van het dier.  
 
 
1.2 Over het varken niets dan goeds! 
 
De warmte waarmee over het varken wordt gesproken, blijkt niet te stoelen op een diep-
gaande ervaringskennis. Bij de meeste gaan de ervaringen terug naar de jeugd. Men kan 
zich een bezoek aan een boerderij of kinderboerderij herinneren. Een enkeling noemt de 
film 'Babe'. De varkens worden getypeerd als leuke dieren met dito nakomelingen. Ze zijn 
vaak vies, omdat ze van modder houden. Ze maken knorrende geluiden.  
 
Enkele reacties 
- Varkens zijn vet, rommelig en vies. 
- Varkens zijn schattig als ze klein zijn. 
- Die biggetjes met die krulstaartjes zijn lief. 
- Als ze maar in de modder kunnen liggen zijn ze tevreden. 
 
De natuurlijke leefomgeving 
Wanneer de respondenten stilstaan bij een natuurlijke leefomgeving van het varken, wordt 
vaak zijn natuurlijk gedrag 'wroeten' genoemd als ook de omgeving waar dat kan gebeuren 
namelijk 'buiten'.  
 
Enkele reacties 
- Varkens horen lekker buiten, waar ze kunnen wroeten. 
- Als ik aan een varken denk, zie ik hem lekker in de modder rollen. 
- Een varken hoort te kunnen scharrelen met zijn snuit in de aarde. 
- Ik zie een varken ook als een echte wroetmachine op zoek naar iets eetbaars. 
 
 
1.3 De slechte reputatie van 'de varkenshouderij' 
 
Wanneer gesproken wordt over de 'varkenshouderij' wordt een redelijk consistent en vrij 
gedetailleerd beeld geschetst. Bij het horen van het begrip 'varkenshouderij' denken de 
meeste respondenten over het algemeen aan een productiegerichte bedrijfsvoering, waarin 
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alle aandacht uitgaat naar het varken als product en niet naar het varken als dier. Men be-
schrijft het beeld van een fabrieksmatige opzet, waarin de dieren in hokken zijn gehuisvest. 
Er komt nauwelijks daglicht binnen en voor de dieren is weinig bewegingsruimte beschik-
baar. Bovendien kunnen ze niet naar buiten. De ambiance is kil en koud van atmosfeer. 
Samengevat blijkt de reputatie van 'de varkenshouderij' bij de respondenten zeer negatief. 
Daarbij speelt de situatie waarin de varkens zich bevinden (lees: zijn welzijn) de hoofdrol. 
 
Enkele reacties 
- Het varken is geld. 
- Ze kunnen niet eens behoorlijk eten. 
- Het is er donker, ze worden weggestopt. 
- Ze liggen in een kooi, vastgehouden door buizen, zodat ze zich niet kunnen bewegen. 
- Er zitten er veel te veel bij elkaar, ze kunnen geen kant op. 
- Het is een soort fabriek, waarin het varken als product wordt beschouwd. 
- Ik vind het erg, dat die biggen zo vroeg bij hun moeder wegmoeten. 
- Het is vreselijk zo'n moeder met biggen op zo'n rooster te zien liggen. 
- Ze zitten op een vieze betonnen vloer, vol met mest, heel vies. 
- Het is veel te clean in die stallen, dat past niet bij varkens. 
 
De relatie met de boer 
Wanneer gevraagd wordt naar de veronderstelde relatie die de boer met de varkens heeft, 
schetsen de deelnemers grotendeels een beeld van een situatie waarin het varken affectief 
wordt verwaarloosd. Het dier is een product geworden dat zo snel mogelijk slachtrijp moet 
zijn. Hoe snel dat is, daar verschillen de meningen over. De schattingen lopen uiteen van 6 
maanden tot 2,5 jaar.  
 
Enkele reacties 
- Bij mij staat een beeld voor ogen van een boer met zo'n stroomstok. 
- Het is schandalig hoe ze met die dieren omgaan. 
- Ik verwacht niet dat ze er liefdevol mee omgaan. 
- Het is dieronterend hoe ze worden behandeld. 
 
 
1.4 Media zijn beeldbepalend 
 
De denkbeelden over de intensieve varkenshouderij zijn voornamelijk gevormd door de 
media in brede zin. Slechts enkele respondenten kunnen uit eigen ervaring putten. Een res-
pondent: 'Ik heb bij een boer als vrijwilliger gewerkt en heb het dus van heel dichtbij 
meegemaakt' en 'Op vakantie heb ik wel eens op de boerderij gekampeerd waar ze varkens 
hielden. Ik heb het met eigen ogen gezien' De belangrijkste informatiebronnen zijn voor de 
meeste televisie, met name actualiteitenprogramma's als Netwerk en Nova, maar ook de 
radio, dag- en weekbladen.  
 Naast de media zijn ook organisaties als de Dierenbescherming, Dieren in Nood en 
de Stichting Lekker Dier informatiebronnen waarnaar men luistert en die de opinie vor-
men. Wanneer gevraagd wordt naar de betrouwbaarheid van de informatie van deze 
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bronnen, tonen de deelnemers zich kritisch. De massamedia als televisie, radio, dag- en 
weekbladen hebben volgens de respondenten geen belang bij foutieve informatieverstrek-
king. Aan deze journalistiek wordt een hoog waarheidsgehalte toegekend. 
 
Enkele reacties 
- Zij hebben er geen belang bij een verkeerd beeld te geven. 
- Ik heb wel eens een portret van zo'n boer gezien in Netwerk, dat was interessant. 
- Met name actualiteitenprogramma's stellen vaak wantoestanden aan de kaak. 
 
 Informatie van belangenorganisaties als Dieren in Nood, Stichting Lekker Dier en de 
Dierenbescherming wordt wat genuanceerder en met enige kanttekeningen beoordeeld. Zij 
zijn wellicht te veel partij om objectief te zijn. De doelstelling van een belangenorganisatie 
is vaak het aan de kaak stellen van wantoestanden. Hierdoor kan informatie van deze zijde 




- De Dierenbescherming maakt het misschien te erg. 
- De Dierenbescherming en dat soort organisaties nemen het misschien te veel op voor 
het dier. 
- Boerenorganisaties praten juist weer te veel vanuit het bedrijfsbelang en niet vanuit 
het dierenwelzijn. 
 
 De overheid scoort, als het om objectieve informatieverstrekking gaat, niet hoog. Zij 
heeft als informatiebron bij de deelnemers aan geloofwaardigheid ingeboet, al betwijfelt 
één van hen of de inspectie zich op dit punt aan valse voorlichting schuldig kan maken.  
 
Enkele reacties 
- Van informatie van de overheid moet je je niet te veel voorstellen. 
- Informatie van de overheid over dit onderwerp vind ik twijfelachtig. 
- Zelfs bij ernstige zaken als gekkekoeienziekte, zeggen ze nog dat er geen enkel ge-
vaar voor de volksgezondheid bestaat. 
 
 Tot slot de universiteiten en wetenschappers. Informatie uit die hoek zal men niet 
gauw in twijfel trekken, al blijft waakzaamheid geboden. Een respondent: 'Je moet altijd 
oppassen, want misschien zijn die wel weer gesubsidieerd.' 
 
 
1.5 Het welzijn van het varken telt niet mee 
 
Wanneer de deelnemers de doelstellingen van de bedrijfstak in een rangorde zouden moe-
ten onderbrengen, zou volgens hen het dierenwelzijn op de laatste plaats eindigen. Het 
winstoogmerk, een puur economisch motief, wordt als nummer 1 geplaatst. De verzorging 
die de dieren krijgen dient dit economische doel, maar heeft niets met dierenliefde te ma-
ken. Het varken als wezen, dat zich naar zijn aard moet kunnen gedragen, is volgens 
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iedereen uit het oog verloren. De vergelijking met de legbatterij dringt zich op. Overigens 
heeft men het idee dat in de laatste sector de laatste 10 jaar veel ten goede is veranderd. 
Toch wordt het de boer niet kwalijk genomen. Hij wordt gezien als onderdeel van het 
economisch proces, waarin het varken zo snel mogelijk verkoopklaar moet zijn. Tijd om 
stil te staan bij het individuele varken is hierbij geen issue. Uit het oogpunt van 
dierenwelzijn is deze situatie voor de deelnemers echter niet acceptabel. Mediabeelden uit 
de varkenspestperiode hebben het negatieve beeld alleen maar versterkt. 
 
Enkele reacties 
- Ik word er naar van, al die beesten in zo'n klein hok. 
- Ik snap heus wel dat de tijd voorbij is dat de varkens buiten ruim liggen te rollen in 
de modder, maar dit vind ik zielig. 
- Kippen hebben het tegenwoordig beter dan varkens. 
- De situatie doet me denken aan stapelbedden. Het roept bij mij alleen maar negatieve 
gevoelens op. 
- Als ik beelden van de varkenshouderij op tv zie, zet ik het af. 
- Die beelden van die vrachtwagens met grijpers vol dode varkens tonen aan dat het 
om massaproductie gaat. 
 
 
1.6 Het belang van dierenwelzijn 
 
Alle deelnemers vinden bij nadere beschouwing veranderingen in de bedrijfstak dringend 
gewenst. Het dier komt nu ernstig te kort. Een aantal situaties, die voortvloeien uit het in-
dustriële karakter van de varkenshouderij, acht men onacceptabel. Het ontnemen van een 
zekere vrijheid aan het dier, de instrumentele omgeving waarin het moet leven, het gebrek 
aan ruimte en het ontbreken van een natuurlijke omgeving, waarin het dier kan leven naar 
zijn aard, zijn zaken waar men geen vrede mee kan hebben. Als stappen in de goede rich-
ting worden genoemd: 
- De varkens moeten hun normale loop kunnen hebben. 
- De dieren moeten in vrijheid hun gang kunnen gaan. 
- Varkens moeten kunnen wroeten. 
- Het hoeft niet eens zoveel ruimte te zijn. Bij mijn tante vroeger in Suriname had het 
varken ook maar een klein stukje grond. 
- Ik zou graag zien, dat ze geen hormonen meer gebruiken. 
 
 
1.7 Varkenswelzijn losgekoppeld van varkensvlees 
 
Varkensvlees staat bij de meeste respondenten regelmatig op tafel. Men beoordeelt var-
kensvlees als 'lekker', 'lekker sappig' en 'goedkoop'. Enkele respondenten eten geen 
varkensvlees uit geloofsovertuiging of als gevolg van huidallergie (puistjes). Slechts één 
deelnemer brengt haar bezwaren tegen de bedrijfstak tot uitdrukking in haar aankoopbe-
leid; zij eet alleen scharrelvlees. Over het algemeen wordt de kennis van de bedrijfstak en 
de bezwaren tegen de leefomstandigheden van het varken losgekoppeld van het gedrag als 
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consument. De meeste respondenten eten er dan ook geen lapje varkensvlees minder om. 
Het dier achter het vlees in de vitrine wordt dan ook niet als zodanig herkend.  
 
Enkele reacties 
- Ik zie geen varken achter het plakje vleeswaar. 
- Ik heb er gewoon vaak trek in en dan denk ik daar niet aan. 
- Het vlees ziet er allemaal zo schoon uit, dat je het varken niet meer ziet. 
- Die tv-beelden ben ik meteen vergeten. Het zijn voor mij twee gescheiden werelden. 
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In dit hoofdstuk worden de reacties van de respondenten besproken wanneer aan hen met 
behulp van een serie foto's (zie bijlage 2) een kijkje in een aantal verschillende hedendaag-
se varkenshouderijen wordt geboden. Besproken worden de verschillen met de 
aanvankelijke denkbeelden, een beoordeling van de afzonderlijke huisvestingsaspecten zo-
als vloeren, dag(licht), uitloop, enzovoorts, de voorkeuren daarin met motivatie en een 
beschrijving van de situatie waarin, uitgaande van de leefomstandigheden van het varken, 
er gesproken kan worden van een geaccepteerde varkenshouderij. 
 
 
2.1 Aanvankelijke perceptie blijkt grotendeels correct 
 
Aan de deelnemers van de groepsdiscussies zijn tijdens de discussies een aantal foto's ge-
toond die een realistisch beeld geven van de situatie binnen de varkenshouderij op dit 
moment. Op de foto's staan verschillende huisvestingssituaties afgebeeld. Ook zijn er foto's 
bij van enkele moderne, diervriendelijke bedrijven.  
 Over het algemeen bevestigen de foto's de bestaande denkbeelden, al valt bij de 
meeste respondenten het getoonde toch rauw op hun dak. Men schrikt van het schril con-
trast tussen de levende dieren en de kille, industriële omgeving.  
 
Enkele reacties 
- Het is toch erger, dan ik me had voorgesteld. 
- Het doet denken aan een gevangenis. 
- Dit kun je die dieren niet aandoen. 
- Dat was mijn beeld, een fokfabriek 
- Als ik zo'n foto op mijn koelkast plak eet ik nooit meer varkensvlees. 
- Dit heeft niets met dierenwelzijn te maken. 
- Dit doet me denken aan legbatterijen. 
 
 Op sommige foto's is de harmonie tussen dier en omgeving voor de deelnemers min-
der geweld aangedaan. De aanwezigheid van stro in de stallen en de mogelijkheid voor het 
varken om naar buiten te gaan kwalificeert men als 'stappen in de goede richting'.  
 
Enkele reacties 
- Fantastisch is het nog niet, maar er is tenminste over het varken nagedacht. 
- Al is het hok te klein, dat stro maakt het meer acceptabel. 
- In elk geval kunnen ze hier naar buiten. 
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2.2 Sommige foto's zijn weerzinwekkend! 
 
Alhoewel de meeste respondenten worden bevestigd in hun aanvankelijke ideeën ter atten-
tie van een varkenshouderij worden de foto's toch zeer divers beoordeeld. Zo worden 
sommige foto's direct als 'weerzinwekkend' beoordeeld terwijl andere foto's diervriendelij-
ker lijken. Foto's die als weerzinwekkend worden gekenschetst of de slechte 
leefomstandigheden tonen zijn 1, 2, 3, 4, 5.  
 Het is vooral de stalen dwangbuis (foto 1) waarin het varken is gevangen die elke 
respondent tegenstaat. Het feit dat de zeug geen kant op kan en als voedingsmachine ge-
acht wordt dienst te doen, is de reden dat de respondenten deze verwerpelijke praktijk 
unaniem veroordelen. Ook wanneer de reden wordt toegelicht (het voorkomen van het 
dooddrukken van de biggetjes) hebben de respondenten voor deze dierkwelling geen goed 
woord over. 
 De foto's 2, 3, 4 en 5 tonen enerzijds de beperkte bewegingsvrijheid van de dieren, 
anderzijds wordt gereageerd op de onnatuurlijke huisvesting en het ontbreken van wat na-
tuurlijkerwijs bij een varken van belang wordt gedacht zoals buitenlucht en 
wroetmogelijkheden.  
 De volgende foto 6 roept vooral negatieve reacties op ter attentie van het rooster 
waarop de varkens niet prettig kunnen lopen. Ook de leegheid van het kille hok roept me-
delijden op. 'Dat kun je ze toch niet aandoen.' 
 Ook foto 7, waarop een groot aantal biggetjes te zien is, kan geen positieve reacties 
oproepen. De kritiek hierop richt zich voornamelijk op de kale kille ruimte zonder zonlicht. 
Enkelen denken dat dit de ruimte is waar ze gevoerd worden, maar wanneer verteld wordt 
dat dit de huisvesting is, wijst men deze vorm van huisvesting unaniem van de hand. Enke-
le reacties: 'Veel te massaal en te koud', 'Nu kunnen ze nog bewegen maar als ze straks 
groter zijn staan ze vast.', 'Wat is dat nou voor een leven?', 'Die bal moet het zeker leuker 
maken.' en 'Afgrijselijk, dat kun je een varken toch niet aan doen.' 
 Tot slot wordt ook foto 8 als een kwalijke huisvesting van de hand gewezen. 'Ik snap 
dat ze het schoon moeten kunnen spuiten maar die stalen kooien is toch wel een akelig ge-
zicht.' en 'Helemaal geen ruimte of het zou kunnen dat hij dat paadje kan aflopen naar 
buiten?' Wanneer verteld wordt dat het getoonde de leefruimte van de varkens is, wordt 
ook deze situatie unaniem van de hand gewezen. 
 
 
2.3 Diervriendelijker situaties 
 
Gelukkig zijn er ook foto's die de respondenten wel als leefruimte voor varkens accepteren. 
Dit zijn foto 9, 10 en 11 welke één varkenshouderij van binnen en buiten tonen, althans dat 
wordt aangenomen. Deze varkenshouderij toont een leefruimte waar de varkens in elk ge-
val stro hebben om in te wroeten, een klein, doch acceptabel binnen- en buitenhok en de 
mogelijkheid om zelf te kiezen of het binnen dan wel buiten wil zijn. Bij navraag blijken 
de respondenten gevoelig te zijn voor de vrijheid die het varken geboden wordt om te staan 
of te liggen waar hij wil (binnen of buiten). Voor een enkeling maakt dat geen verschil. 'Ze 
mogen ze ook buiten doen om het binnenhok schoon te maken, als ze maar wel ook naar 
buiten kunnen.' 
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 Tot slot wordt ook foto 12 als acceptabele situatie beoordeeld, mits de varkens wel 
aan het einde van het hok (wat slecht zichtbaar is op de foto) naar buiten kunnen. Wanneer 
dat niet het geval is, dan wordt ook deze situatie als dieronvriendelijk aangemerkt. Twee 
belangrijke aspecten waardoor de foto's als 'diervriendelijker' worden beoordeeld, zijn de 
mogelijkheid dat de varkens meer ruimte hebben en daarbij dat zij kunnen kiezen of zij 
binnen dan wel buiten willen 'scharrelen'. Hoewel de ruimte op de foto's nog niet ideaal is, 
kunnen zij zich wel makkelijker bewegen en wordt de situatie sneller geaccepteerd.  
 
 
2.4 Naar een betere wereld voor varkens 
 
Nadat de foto's spontaan waren besproken, is gewezen op een aantal huisvestingsaspecten 
die op de foto's duidelijk te zien zijn. Hierdoor konden de respondenten gerichter oordelen 
en suggesties doen om het welzijn van het varken, in hun ogen te verbeteren. De verschil-
lende aspecten worden hieronder kort besproken. 
 
Harde vloeren 
Vooral roostervloeren worden zeer negatief beoordeeld. De meeste respondenten kunnen 
zich niet voorstellen dat het varken hier comfortabel op kan bewegen. Ook plastic- en be-
tonvloeren scoren niet hoog uit het oogpunt van dierenwelzijn. 
 
Enkele reacties 
- Hierop kunnen de dieren niet goed lopen, ze glijden uit. 
- Op die roosters moeten ze zich wel bezeren. 
- Zo'n vloer voelt veel te koud en kil aan. 
- Het varken kan op deze vloeren niet voldoen aan zijn behoefte om te wroeten. 
 
Te kleine hokken 
- Te kleine hokken, waarin te veel dieren bij elkaar zitten, geven de dieren niet de ge-
wenste bewegingsruimte. 
- De varkens kunnen zich niet eens behoorlijk omdraaien. 
- Pure productie, wat we hier zien. 
- Ze hebben niet eens fatsoenlijk de ruimte om te eten. 
- Dit is schandalig. 
 
Ontbreken van daglicht 
- Volgens de deelnemers gedijen varkens niet bij alleen kunstlicht.  
- Daglicht in de stallen is voor mij een noodzaak. 
- In zo'n donker hol kun je toch niet leven. 
- Ik neem aan dat ze in de natuur ook buiten leven. 
 
Ontbreken van buitenruimte 
Onontbeerlijk voor de varkens, een ruime plek, waar ze rond kunnen scharrelen. 
- Varkens leefden vroeger ook buiten. Ze moeten in elk geval de keus hebben tussen 
binnen en buiten. 
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- Een varken heeft aarde nodig. 
- Een varken hoort niet alleen maar binnen te zitten, dat is niet goed voor hem. 
- Het is niet goed als ie alleen maar binnen zit. 
 
Stalen dwangbuis 
- Ongetwijfeld het meest confronterende beeld. 
- Ik vind dat heel erg, dat vastliggen van die zeug. 
- Hoe moet zo'n dier in godsnaam eten? 
- Dat zo'n dier een maand zo moet blijven liggen, onvoorstelbaar! 
- Dit zijn wantoestanden! 
- Zo'n beest kan zich niet eens omdraaien. 
 
Amputatie van de staarten 
Ook dit zien de deelnemers niet graag, maar men ziet het als een onvermijdelijk bestand-
deel van deze wijze van varkens houden. 




Op de castratie van jonge biggen wordt verdeeld gereageerd. Zonder verdoving is het voor 
iedereen onacceptabel. De gedachte echter aan huisdieren die ook gecastreerd worden, 
maakt de ingreep voor een deel van de respondenten aanvaardbaar. 
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In dit hoofdstuk wordt beschreven wat er moet gebeuren om de burger ook als consument 
kritischer te maken. Wat moet er gebeuren om het welzijn van het varken af te dwingen? 
Wat heeft men daarvoor over?  
 
 
3.1 Meer informatie is noodzakelijk 
 
De respondenten zijn het er over eens dat zij door de discussie met de daarbij gebruikte 
foto's een bewustere houding hebben naar hoe het in de varkenshouderij niet moet en hoe 
het misschien beter zou kunnen. Dit bewustwordingsproces is een uitkomst van twee uur 
lang over dit onderwerp te hebben gediscussieerd en te hebben gezien hoe het er in de 
praktijk aan toe gaat en hoe het beter zou kunnen. De meest respondenten hebben het 
meeste 'geleerd' van het meedenken naar diervriendelijker houderij methoden. Daarbij 
hebben zij geleerd waar voor zichzelf 'de rek' zit in het begrip varkenswelzijn. Het varken 
heeft recht op buitenlucht, wroetmogelijkheden en meer ruimte. Daarbij dienen wantoe-
standen zoals de zeug in de 'dwangbuis' en het onverdoofd castreren van biggetjes te 
worden uitgebannen. Informatie over de wijze waarop de varkenshouder het welzijn van 
zijn varkens probeert te verhogen wordt op prijs gesteld. De respondenten staan unaniem 
positief over ontwikkelingen die het welzijn van het varken verhogen. Een respondent: 'Dat 
lijkt me de hoogste tijd worden. Ik wil het graag weten.' 
 
 
3.2 Het welzijn van het varken is belangrijk 
 
Meer kennis over de intensieve varkenshouderij stemt tot nadenken, is de algemene me-
ning. Maar activeert het ook tot een ander aankoopbeleid? Een aantal deelnemers zegt 
bereid te zijn een hogere prijs te betalen voor varkensvlees, mits zeker is, dat dit vlees op 
een 'verantwoorder' (lees: varkensvriendelijker) wijze verkregen is. Gek genoeg geldt dat 
niet voor iedere respondent. Hoewel alle respondenten unaniem van mening zijn dat het 
zeer slecht gesteld is met het welzijn van het varken en dat hier nodig een aantal wezenlij-
ke zaken in veranderd dienen te worden, werkt dit niet door in een algemene bereidheid om 
voor diervriendelijker varkensvlees meer te betalen. Wel wordt, geholpen ingebracht, de 
gezondheid als een belangrijke variabele, beoordeeld. Het varken behoeft in een natuurlij-
ker omgeving wellicht minder medicatie en groeihormonen. Aangenomen wordt dat dit het 
vlees ten goede komt. Als dit zo is dan wordt dat als een belangrijke kwaliteitsverbetering 
beoordeeld waarvoor men wel geld over zou hebben. Kennis van zaken heeft men echter 





- Ik heb er wel wat voor over als het dier het beter krijgt. 
- Het vlees wordt vast ook lekkerder. 
- Je bent tenslotte wat je eet. 
- Ik ga er op letten. Een beetje meer betalen is dan geen probleem. 
- Degenen die expliciet aangeven niet een hogere prijs voor diervriendelijker varkens-
vlees te willen betalen, zijn van mening dat de consument niet de dupe moet worden 
van veranderingen in de varkenshouderij, ook al is het een verandering ten goede. De 
verantwoordelijkheid hiervoor wordt bij de overheid gelegd. 
 
Enkele reacties 
- Ik vind het welzijn van het varken belangrijk, maar ik ga er geen duurder vlees om 
kopen. 
- Ik ga er als consument niet voor inleveren. Die prijs moet de overheid maar betalen. 
- Uiteindelijk heeft de overheid deze wantoestanden ook toegestaan. 
 
 
3.3 Een rol voor de consumentenbond 
 
Dat de varkenshouderij op een andere leest geschoeid moet worden, betwijfelt niemand. 
Welke situatie nagestreefd moet worden is een moeilijk punt, aangezien het kennisniveau 
van de deelnemers daarvoor te laag is. Op grond van de foto's die men gezien heeft doet 
men suggesties. Deze gaan alle in de richting van grotere hokken, een vriendelijker ambi-
ance, wroetmogelijkheden en meer vrijheid. De foto's van de meest diervriendelijke 
varkenshouderijen staan voor de respondenten voor uitgangssituaties. Ze tonen de onder-
grens, het minimaal geaccepteerde van de nieuwe varkenshouderij. Een stap in de goede 
richting.  
 Een maatschappelijke discussie hierover acht men noodzakelijk in het belang van het 
welzijn van de varkens. Maar wie gaat zo'n discussie aanzwengelen? De respondenten be-
oordelen zichzelf niet in staat om actief stelling te nemen. Een instantie groter dan zijzelf 
zou hierbij het voortouw moeten nemen. Enerzijds wordt met enige aarzeling aan de over-
heid gedacht als voorlichtende instantie, maar deze blijft voor de meeste respondenten een 
niet al te betrouwbare informant. Anderzijds zou vanuit dierbelangenorganisaties in sa-
menwerking met consumentenorganisaties ook een actieve rol in de informatievoorziening 
zijn weggelegd. In navolging van wat met eieren heeft plaatsgevonden, kan ook het groot-
winkelbedrijf het voortouw nemen door diervriendelijker varkensvlees te promoten. Een 
ding dat dan wel duidelijk moet zijn, is de inhoudelijke betekenis van wat diervriendelijk 
varkensvlees is. Ook de herkenbaarheid in de winkels is van groot belang. Daarmee wor-
den de keurmerken geïntroduceerd.  
 
Enkele reacties 
- Het heeft pas zin als iets dergelijks grootschalig wordt ingevoerd. 
- Het is niet nieuw, misschien door al die ziektes van de laatste tijd, dat de samenle-
ving nu rijp is om het over een andere boeg te gooien. 
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- Er zou meer informatie moeten komen waarin wordt aangegeven hoe je je steentje 
kunt bijdragen, net als bij 'zuinig met energie'. 
- Het moet dan wel duidelijk worden wat je wel kan kopen, wil je het een halt toe roe-
pen. 
- De supermarkt moet het promoten, maar volgens mij doen ze dat ook al. 
 
 Bij nadere beschouwing blijkt de consumentenbond de aangewezen organisatie die 
de problematiek rond de hedendaagse varkenshouderijen zou moeten communiceren. 
Wanneer uit deze hoek een keurmerk op scharrelvlees wordt gezet en wanneer deze zich 
bezig gaat houden met voorlichting en informatieverschaffing kan dat volgens de deelne-
mers zijn effect haast niet missen. 
 
Enkele reacties 
- De consumentenbond is objectief. Als die hun goedkeuring aan een product geven, 
kun je dat geloven. 
- De consumentenbond moet de prijs-kwaliteitverhouding benadrukken. 
- Ze kunnen het beste vertellen waarom je dat vlees zou moeten kopen. 
- Als die het vertellen heb ik daar vertrouwen in.  
 
 
3.4 Andere mogelijkheden 
 
Naast informatie en voorlichting vanuit grote organisaties als de consumentenbond, dient 
er ook aandacht te worden besteed aan informatie in supermarkten. Niet alleen een keur-
merk maar ook foldertjes waarin de productiemethoden met voorbeelden en verschillen 
met de huidige varkenshouderijen duidelijk zijn beschreven. Ook zou tv-reclame voor 
scharrelvlees effectief zijn. In kookprogramma's zou aandacht besteed kunnen worden aan 
de herkomst van het vlees dat men op dat moment bereidt. Scholen zouden aandacht moe-
ten besteden aan dit onderwerp. Er zou een informatiepakket ontwikkeld kunnen worden 
over diervriendelijker productiemethoden en de wijze waarop je als begripvol burger je 
bijdrage kan leveren. Zeker kinderen brengen de informatie als 'een olievlek' op de familie 
over. Ten slotte zou het contact met de boer hersteld moeten worden. Meer mensen zouden 
eens een bezoekje aan een diervriendelijke varkenshouderij moeten kunnen brengen.  
 
Enkele reacties 
- Kinderen op school moeten meer leren over wat varkenswaardig is. 
- De kinderen leren mij hoe het zit. Ik denk dat dat een belangrijke doelgroep is.  
- Als er bezoekers in de stal komen, worden de boeren ook kritischer. Je ziet aan ons 
dat het toch werkt, als je dieper op het onderwerp ingaat. 
- Ik denk dat een bezoek aan de boer de mensen weer bewust maakt. Veel mensen we-
ten niet hoe het er aan toe gaat. Ik denk dat het stimulerend werkt. 
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Op basis van de uitkomsten van het onderzoek komen wij tot de volgende conclusies en 
aandachtspunten: 
1. De reputatie van de varkenshouderij is ronduit slecht. Wanneer binnen de houderij 
gefocust wordt op het welzijn van de varkens worden uitsluitend negatieve reacties 
opgeroepen. Men denkt bij het 'welzijn' van de varkens aan: stress, een angstig leven, 
er geen rekening wordt gehouden met de varkens, zij geen beweging hebben, var-
kenspest, zij geen modder hebben en moeten leven op roosters. 
2. Deze negatieve beeldvorming is vooral gevormd door de media. Men neemt toevalli-
gerwijs de nieuwsfeiten waar op tv of in de dagbladen. Ook opiniebladen hebben het 
welzijn van de varkens in de intensieve houderij op een negatieve wijze 'ingekleurd'. 
De beelden van grijpers met varkens naar aanleiding van de varkenspest worden ge-
noemd als zijnde illustratief hoe met varkens wordt omgegaan. 
3. Informatiebronnen die de respondenten betrouwbaar beoordelen zijn in eerste instan-
tie de consumentenbond, daarna volgen de media en met enige voorzichtigheid ook 
wetenschappers. Wetenschappers zouden banden met overheid of bedrijfsleven kun-
nen hebben. De overheid wordt minder betrouwbaar beoordeeld evenals 
dierbelangenorganisaties of boerenorganisaties. Zij zouden alle een eigen belang 
kunnen hebben dat objectieve informatieverstrekking in de weg staat. Dierenbelan-
genorganisaties zouden het belang van het dier kunnen overwegen, 
boerenorganisaties en overheid daarentegen zouden het belang van het dier vanuit 
economische of commerciële belangen kunnen onderwegen. 
4. De beeldvorming van het dierenwelzijn in de varkenshouderij komt bij de meeste 
respondenten overeen met de situatie in de praktijk. Op enkele bizarre situaties na, 
zoals de zeug in haar 'dwangbuis', worden de situaties zoals op foto's getoond, her-
kend en over het algemeen afgewezen. 
5. Het welzijn van de varkens wordt door de meeste respondenten afgewogen naar 
vooral menselijke maatstaven. Zo zouden varkens op sommige foto's te vies zijn en 
geen vrijheid hebben om eigen keuzes te kunnen maken. De behoeften van het var-
ken kent men niet of nauwelijks. Wel heeft men het idee dat een varken 
'wroetbehoeften' heeft. Een varken moet volgens de respondenten kunnen 'scharre-
len'. Het ontbreken daaraan in de varkenshouderij wordt dan ook vanuit 
varkenswelzijn als een ernstig gemis beoordeeld. Andere condities die grondig her-
zien dienen te worden zijn: te kleine hokken, een kille huisvesting zonder 
buitenlucht, geen uitloop en een bizarre situatie waarin de zeug wordt gehouden 
wanneer er biggen zijn.  
6. De varkenshouderijen (op foto's), die door de respondenten wel als 'acceptabel' wor-
den beoordeeld, schetsen in de ogen van veel respondenten de minimale condities om 
varkens te houden. De foto's tonen geenszins een prettige, laat staan een ideale situa-
tie. Daarvoor is de ruimte die de varkens tot hun beschikking hebben nog steeds te 
 82
klein. Naast de mogelijkheid tot 'scharrelen' wordt veel waarde gehecht aan de vrij-
heid van beweging waarbij het varken bij voorkeur zelf kan bepalen of hij binnen 
dan wel buiten wil zijn. 
7. Hoewel alle respondenten weet hebben van de slechte leefomstandigheden van de 
varkens heeft dit slechts in geringe mate consequenties voor het eigen gedrag, zoals: 
een actieve houding, stellingname, consumptie en aankoop van diervriendelijk vlees. 
De negatieve attitude ten aanzien van de varkenshouderij leidt bij de meeste respon-
denten tot een zekere inertie. Zij willen er wel iets aan veranderen, maar komen niet 
uit hun passiviteit. Het zou op prijs gesteld worden als een macht groter dan zijzelf 
zou ingrijpen om navrante activiteiten in de varkenshouderij te stoppen. Door gerich-
te, vooral visuele, informatie over praktijksituaties waarin ook meer diervriendelijker 
vormen van een varkenshouderij worden getoond en besproken, ontstaat een voor-
keurshouding voor diervriendelijker vlees. Echter niet iedereen heeft daar ook meer 
geld voor over. Hoewel een aantal respondenten aangeeft meer geld te willen betalen 
voor varkensvlees in de wetenschap dat hierdoor het welzijn van varkens verbetert, 
zijn er ook respondenten die expliciet aangeven hier niet extra voor te willen betalen. 
Zij vinden het logisch dat de overheid, die deze situatie heeft laten ontstaan, ook zorg 
draagt voor noodzakelijke veranderingen die het welzijn van varkens bevordert. Dit 
is een vorm van gespreide verantwoordelijkheid. 
8. Wanneer zou blijken dat varkens die afkomstig zijn uit welzijnsvriendelijker bedrij-
ven 'gezonder' vlees voortbrengen dan zou dit als een belangrijke meerwaarde ten 
opzichte van 'gewoon' varkensvlees worden aangemerkt. Wat men onder 'gezonder 
vlees' verstaat kan men niet precies aangeven omdat men hier de kennis niet van 
heeft. Maar men denkt aan minder antibiotica, misschien minder hormonen. Wellicht 
dat door meer beweging er natuurlijker vlees ontstaat. Dit vlees, afkomstig van die-
ren die een natuurlijker leven hebben kunnen leiden, wordt unaniem als 
aantrekkelijker beoordeeld. Wanneer de kwaliteit van dit 'varkensvriendelijker' vlees 
aantoonbaar beter is voor de gezondheid van de mens, dan heeft men daar meer geld 
voor over. Dit geldt ook voor degenen die aanvankelijk een hogere prijs afwijzen 
voor uitsluitend 'welzijnsvriendelijker' vlees. 
9. De respondenten achten een breed draagvlak noodzakelijk om een omwenteling in de 
varkenshouderij ten goede van de varkens te bewerkstelligen. Een organisatie als de 
consumentenbond heeft het vertrouwen van de respondenten als zender van objectie-
ve informatie. Door gerichte informatie over hoe het beter kan en hoe je daar als 
consument 'je steentje aan kan bijdragen', zal een nieuw bewustzijn kunnen groeien. 
Andere beïnvloeders kunnen zijn: tv-reclame voor scharrelvlees, meer aandacht in 
kookprogramma's voor de herkomst van vlees (diervriendelijk), een leerpakket voor 
de schoolgaande jeugd (consument van de toekomst maar ook beïnvloeder van het 
gezin), grootwinkelbedrijven als Albert Heijn die gerichter informeert over de her-
komst en leefomstandigheden van de dieren waarvan vlees wordt verkocht. Tot slot 
verwacht men dat door een hernieuwde kennismaking van de burger met de boer het 
begrip en besef van wat wordt gegeten zal toenemen.  
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- welkom en toelichting discussie 
- anonimiteit en video-opname  
- voorstellingsrondje 
- afname CRA (Cognitieve Respons Analyse) 
 
2. Denkbeelden over de varkenshouderij 
- inventarisatie denkbeelden met betrekking tot varkenshouderij 
- geholpen: huisvesting, bewegingsruimte en vrijheid, groepsgrootte, dagindeling, le-
venscyclus, enzovoorts 
- zeker weten, gissen of raden? Hoe zeker is men dat de eigen beelden ook overeen-
stemmen met de realiteit? 
- inventarisatie informatiebronnen (media, reclames, actiegroepen, horen zeggen, ei-
gen ervaring) 
- geholpen: dierenbescherming, consumentenbond 
- wie geeft betrouwbare informatie, wie is betrouwbaar en wordt gelooft? 
- varkenshouderij: Wat is er goed (pos), wat is er fout (neg)? (motivatie) 
- welke plaats neemt het dierwelzijn hierin?  
- is sprake van een grondhouding met betrekking tot varkenshouderij?  
- beschrijven grondhouding 
- heeft de houding naar varkenshouderij ook gevolgen voor vleesaankoop? 
- inventarisatie van gedachten en gevoelens bij varkensvlees 
- impact op aanschaf vlees (veranderend aankoopgedrag) 
 
3. Dierenwelzijn en het belang ervan 
- wat verstaat men onder dierenwelzijn (in varkenshouderij)? 
- ordening van spontaan genoemde aspecten 
- hoe belangrijk is dierenwelzijn (motivatie, waaruit blijkt dat?)? 
- wat kan absoluut niet (motivatie)? 
- (realistisch blijven!) hoe zou men het liefst zien (motivatie) 
- wat zouden echte verbeteringen zijn? 
- wat heeft men daar zelf voor over? Hoe belangrijk is dat? 
- bereidheid tot betaling voor diervriendelijk vlees 
 
4. Een kijkje in de varkenshouderij 
- impressie aan de hand van foto's en toelichting 
- spontane reacties  
- waarin wijkt de realiteit af van de bestaande denkbeelden? 
- wat is beter wat is slechter? 
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- in hoeverre is de realiteit acceptabel (hoe voelt en denkt men nu?) 
- hoe is het gesteld met het dierwelzijn van het varken 
- acceptabel versus onacceptabel 
- wat moet worden veranderd en wat is wenselijk? (spontaan) 
- geholpen: bespreken aspecten die het dier zelf aangaan 
 - al dan geen amputatie 
 - castratie 
 - verwondingen door toedoen hokgenoten 
 - geholpen: vloer (roostervloeren van staal, plastic, halve roostervloeren, mas-
sieve vloeren, op- en aflopende massieve vloeren, lattenvloeren) 
 - de aanwezigheid van strooisel 
 - aanwezigheid van daglicht 
 - uitloop 
 - groeps- of individuele huisvesting 
 - bewegingsruimte binnen en buiten 
 - beperkt en onbeperkt voeren 
 - hoeveelheid dieren per groep 
 - dynamische of stabiele groepen 
 - omgang met veehouder 
- hoe zou men de varkenshouderij vanuit dierenwelzijn het liefst zien? 
- valt er aan te geven welke aspecten het belangrijkst zijn? 
- zou men dat belangrijk vinden, heeft men daar wat voor over? 
 
5. Samenvatting en afsluiting 
- wat heeft men vanavond geleerd? 
- in hoeverre is dat belangrijk? 
- wat dient ter attentie van dierenwelzijn in de varkenshouderij vooral te worden uit-
gedragen? 
- wie (welke instantie) kan dat het beste doen? 
- afsluiting  
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1 De foto's in deze bijlage zijn oorspronkelijk gemaakt voor het rapport Varkenshouders in Dialoog met de 
Samenleving (LEI, Den Haag 2000) en worden hier opgenomen met toestemming van de redacteuren van dit 
rapport Gé Backus en Jan-Willem van der Schans. Foto's 7 en 11 worden bovendien afgedrukt met instem-
ming van de afgebeelde varkenshouders. Hun instemming strekt zich evenwel niet noodzakelijkerwijs uit tot 











































De Cognitieve Respons Analyse (CRA) is een techniek afkomstig uit de cognitieve psy-
chologie. De theorie gaat uit van de mens als informatieverwerkend organisme. Bij de 
verwerking van externe stimuli tot informatie zijn schema's de bouwstenen om tot deze in-
formatie te komen. Schemata ontstaan al of niet bewust (of rationeel) en zijn de 
componenten die invulling geven aan wat we ervaren en voelen.  
 Schemata zijn slechts voor een deel verklaarbaar. Zij grijpen terug op vroegere erva-
ringen en indrukken. Schemata kunnen worden opgevat als gevoelens, gedachten en ideeën 
ten aanzien van een bepaalde stimulus. In de literatuur worden deze schema's ook wel 
aangeduid met 'associatie netwerken
 Door het inventariseren van de cognitieve schema's welke worden geprikkeld bij het 
zien of horen van een bepaalde stimulus kan de perceptie en beleving ten aanzien van de 
stimulus in kaart worden gebracht. Het meten van de reacties vindt plaats op individueel 
niveau. In de grote hoeveelheid reacties wordt gezocht naar: 
- reacties van gelijke strekking; 
- reacties met eenzelfde gevoelslading; 
- verbanden tussen de verschillende reacties; 
- clusters tussen de verschillende reacties; 
- de rangordening van de genoemde reacties met de bijbehorende betekenis. 
 
 Door een aantal individuele metingen kunnen de overeenkomstige reacties worden 
geclusterd tot zogenaamde productdimensies (cognitieve schema's). Deze productdimen-
sies kunnen worden gezien als de meest actuele aspecten in de perceptie en beleving van 
de respondent. Aan de hand van de emotionele lading van de dimensies met de bijbehoren-
de achterliggende aspecten kunnen concrete aanbevelingen voor zowel de marketing als de 
communicatie worden afgeleid. 
 De CRA is door Signicom geadapteerd, aangepast en gestandaardiseerd tot een basis-
instrument dat zowel schriftelijk als telefonisch kan worden afgenomen. Door 
standaardisatie is het mogelijk te concluderen of een stimulus al dan niet een 'rijke' stimu-
lus is. Dit geldt ook voor de mate waarin positieve en negatieve reacties worden gegeven. 
De stimulus kan in principe betrekking hebben op een woord, een product, een kleur, een 
naam of zelfs een visual. In dit onderzoek staat de perceptie en beoordeling van het begrip 
(de woorden) 'Dierenwelzijn in de varkenshouderij' centraal. De reacties van twee groepen 
respondenten wordt op deze wijze vooraf aan de discussie geïnventariseerd. 
